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Dette projekt handler om turisters blik, og hvordan blikket bliver konstrueret ud fra 
rejsebureauernes reklameannoncer. Vi har analyseret tre reklameannoncer om 
Thailand ud fra en analysemodel, som tager afsæt i Barthes kultursemiotik og 
tegnbegreber. Derudover bruger vi sociologen John Urry til at belyse vores 
problemstillinger i forhold til de forventninger, som den moderne turist har til rejsen. 
Vi har undersøgt, om Urrys postturismebegreb kommer til udtryk i 
reklameannoncerne, og vi er kommet frem til den konklusion, at reklameannoncerne 
henvender sig til den moderne turist og ikke i så høj grad til postturisten. 
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En unik og spændende rejse er noget vi alle efterstræber. En rejse hvor vi kan få 
indfriet vores ønsker og forventninger, komme væk fra hverdagens stress og jag og 
udforske noget andet end det vante. Udforske Paris’ sidegader med små 
fortovscafeer, besøge masaierne på den afrikanske savanne, se nordlyset fra de 
nordlige breddegrader og ride på ryggen af en stor elefant i den thailandske jungle.  
Vi har alle en forventning og et ønske om, hvordan vores rejse skal være – hvad enten 
det er en backpacker- eller charterrejse. Vi danner på forhånd disse forskellige 
forventninger, og vores håb er at få indfriet dem på en rejse, vi højst sandsynligt har 
brugt mange penge på. Ikke nok med at vi som turist har indflydelse på rejsen, før vi 
tager af sted – vi ønsker ligeledes at have indflydelse på rejsen, når vi er af sted.  
Der findes forskellige former for turister, som har forskellige forventninger til, 
hvordan et sted skal opleves, og hvad der er vigtigt i forbindelse med en rejse. En af 
de former for turister, der findes, er postturisten, som den britiske sociolog John Urry 
definerer. Postturisten søger kort sagt den gode oplevelse og vil på sin rejse have sine 
forventninger opfyldt.  Mange moderne turister læner sig (enten bevidst eller 
ubevidst) op ad rejsebureauer for at få ideer til en given rejse. Rejsebureauer 
bestræber sig på, gennem reklamer, at fange turistens opmærksomhed.  
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Det er vigtigt at have i mente, at rejsebureauer i visse tilfælde skaber forventninger 
for turisten. I reklamer ser vi eksempelvis hvide sandstrande, men det er ikke altid, at 
det forholder sig således, når først stedet bliver besøgt. Urrys postturist vil gerne 
efterstræbe egne ønsker, og det er vigtigt, at ingen ydre påvirkninger spiller ind på, 
hvordan et sted opleves. Men hvad sker der, hvis postturisten bliver påvirket af 
omgivelserne og påvirket af en reklame? Ovenstående leder frem til følgende 
problemformulering: 
 
Vi ønsker at undersøge, hvordan specifikke steder i Thailand konstrueres! 
Gennem tre reklameannoncer ønsker vi at vurdere og analysere hvordan 
rejsebranchen fordefinerer stedet og dermed konstruerer stedet for os, inden vi 
besøger det. Slutteligt vil vi stille spørgsmålstegn ved, i hvor høj en grad Urrys 
postturismebegreb kan spores i de tre reklameannoncer?"
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I forbindelse med udarbejdelse af et projekt er det først og fremmest vigtigt, at man, 
inden påbegyndelsen af arbejdet med en hvilken som helst problemstilling, gør sig 
det klart, hvordan man vil gribe arbejdet an. Hvilken tilgang der her vælges, har stor 
betydning for det endelige produkt. Forskellige metodiske tilgange kan samtidig 
medvirke til, at emnet bliver belyst fra forskellige vinkler og derfor også i høj grad 
være med til at farve den forståelse, man når frem til. Dermed forekommer det af stor 
vigtighed at være grundig og opmærksom i arbejdet med at strukturere et projekt rent 
metodisk. Metode kan samtidig forstås som en fremgangsmåde eller en plan for, 
hvordan man vil kortlægge sit arbejde. I forbindelse med dette projekt vil 
metodeafsnittet begå sig på at lave en præcis og kort præsentation af, hvilke 
redskaber der bruges til at belyse vores problemstilling. Kort sagt er metode altså et 
teoretisk udgangspunkt for, hvordan man går fra A til B. Dette kræver, at man gør 
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sine analysestrategiske valg tydelige og forstår, hvad man kan og ikke kan, når man 
har foretaget disse valg. 
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Hensigten er, at vi med afsæt i ovenstående tanke vil forsøge at redegøre for de 
metodiske overvejelser og valg, som vi har foretaget os i skabelsesprocessen af dette 
projekt. Samtidig er det vigtigt at påpege, at vi også ønsker at reflektere overfor vores 
egen rolle i forbindelse med dette projekt.  
Helt overordnet befinder dette projekt sig inden for den humanistiske metode. Med 
humanistisk menes der, at det handler om menneskets betingelser og væren i verden. 
Det handler om mening og fortolkning, og der findes sjældent målelige eller testbare 
sandhedskriterier (Feldt, 2011). Samtidig mener vi at have dette hermeneutiske afsæt, 
da vi bl.a. antager, at der er et dybere meningsindhold i vores udvalgte teori og 
empiri. Dette hænger tæt sammen med den humanistiske metode, hvor man implicit 
antager, at det, som tegnene og sporene henviser til, sjældent giver sig selv til kende. 
Helt abstrakt kan man i den humanistiske metode arbejde ud fra en forståelse, som 
hedder, at ”Intet er et tegn, hvis det ikke er fortolket som et tegn” (Feldt, 2011). 
Derfor er humanistisk metode altså fundamentalt semiotisk. Samtidig er det også 
vigtigt at påpege, at man inden for denne metode har forståelsen af, at enhver forsker 
er et menneske med en forståelseshorisont, og at mennesker ikke kan frigøre sig fra 
deres forståelseshorisont(er) (Nielsen og Kjørup, 2006:4). Dette betyder, at enhver 
viden er reflekteret og perspektiveret inden for den betragtedes forståelseshorisont.  
 
Hermeneutik er den bevidste operationalisering af denne refleksivitet. En 
hermeneutisk fortolkning udspiller sig i en cirkelbevægelse, dels mellem 
analysegenstandens dele og dens helhed, dels mellem genstanden og dens 
omgivelser (fx dens historiske kontekst) og endelig mellem fortolkerens 
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forståelseshorisont og det fortolkede. Denne refleksivitet er kendt som den 
hermeneutiske cirkel. (Nielsen og Kjørup, 2006:3) 
 
Vores projekt bærer i høj grad også præg af, at vi bruger tekstteoretisk materiale til at 
belyse vores problemstilling. Rent tekstanalytisk arbejder vi bl.a. ud fra en 
komparativ analyse, hvorved vi sammenligner vores udvalgte reklamer. Derudover 
anser vi analysen som en interaktion mellem os som forskere og ’teksten’. Således 
danner vores subjektivitet og forståelseshorisont rammen om vores forståelse af den 
helhed, og de enkeltuddrag af reklamerne, som cyklisk giver os en dybere forståelse 
af feltet. Vi møder altså en tekst med en helhedsforståelse, som påvirkes og justeres 
via forståelse af aspekter eller dele af en tekst. Denne justerede helhedsforståelse 
bliver til et nyt udgangspunkt for forståelsen af andre aspekter af teksten (Collin, 
2010:374). Dermed kan vores arbejde altså sættes i relation til ovenstående 
omhandlende den hermeneutiske cirkel.  
Til at belyse vores problemformulering har vi samtidig et turismesociologisk afsæt, 
som også fungerer som en del af den metodiske tilgang. I det sociologiske afsæt er 
den metodiske tilgang præget af, at mennesket betragtes som et samfundsvæsen. 
Derfor bruger vi den socialkonstruktivistiske teori, som kan give et mere nuanceret 
overblik over, hvilke forhold der spiller ind. I forbindelse med analysen er den 
hermeneutiske cirkel igen af stor betydelighed. Vi har altså nogle 
tekstanalyseresultater, som skal sættes op mod den socialkonstruktivistiske teori. Vi 
har i dette projekt forsøgt at følge tanken om, at vi som forskere i høj grad har 
indflydelse på, hvordan projektet formes; den såkaldte forskersubjektivitet. 
Hermeneutikken kan kritiseres for graden af subjektivitet, idet resultaterne afhænger 
af fortolkerens baggrund og sjældent er målbare. Ingen videnskabelig tilgang er dog 
fuldstændig objektiv – eksempelvis kan teorivalget influere analysens slutninger. Det 
vigtigste er derfor, at man vælger den videnskabsteoretiske metode ud fra ens 
undersøgelsesfelt. Med ovenstående for øje vil denne hermeneutiske tilgang danne 
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grundlaget for dette projekt, idet vores problemformulering lægger op til en 
fortolkende og dermed også kritisk analyse af empiri. Hermed er det også essentielt at 
påpege, at projektets konklusioner ikke er definitive objektive sandheder, men sociale 
konstruktioner skabt på baggrund af egnet teori og argumenterede analyser.        
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Vi tog i oktober måned på rejsemesse for at finde brochurer, som vi kunne bruge til 
en analyse. Inden vi tog af sted, vidste vi, at vi ville benytte Thailand som 
rejsedestination i vores projekt. Turen på denne rejsemesse gjorde, at vi fandt netop 
den empiri, som vi har til hensigt at gøre brug af: Vi tog et stort udvalg af 
rejsebrochurer, som vi senere skulle udvælge fra. Inden vi valgte de konkrete 
rejsebrochurer, havde vi gjort det klart, at vi ville lave en målgruppeinddeling. Vi 
havde dog ikke besluttet os for, hvorledes inddelingen skulle være. Derfor mener vi at 
kunne argumentere for, at vi ikke har påvirket valget af brochurer inden, vi fik kigget 
dem grundigere igennem. Ergo var diversiteten stor mellem de enkelte brochurer, og 
vi kunne endvidere studere brochurerne nærmere og derved danne kriterierne for de 
tre målgrupper (som senere vil blive udlagt). Dermed var empirien bestemmende for 
vores valg af målgrupper.  
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I forbindelse med at vi har udvalgt de tre reklameannoncer, har vi foretaget en række 
fravalg. Først og fremmest har vi afgrænset os fra at bruge forskellige 
rejsedestinationer, såsom Peru og Papa Ny Guinea, til kun at bruge Thailand. Vi har 
valgt kun at forholde os til reklameannoncer fra danske rejsebureauer, da det derfor 
ville være nemmere at tolke dem, grundet vores egen kulturelle forståelse. Derudover 
har vi også afgrænset os til kun at bruge tre reklameannoncer, hvortil der hører 
bestemte målgrupper.     
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I starten af vores projekt overvejede vi at inddrage rejseskildringer fra bogen Jeg har 
hørt et stjerneskud oplevet og skrevet af Carsten Jensen. Vi ville analysere 
skildringerne og lave en komparativ analyse mellem dem og reklameannoncerne. 
Dog valgte vi dette aspekt fra, da det ville blive for omfattende for vores projekt og 
ikke stemte overens med den interesse, vi havde i reklameannoncer fra rejsebureauer.  
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Groft sagt ser vi vores inddragne teori opdelt i to kategorier. Hvor vi på den ene side 
har semiotik, har vi på den anden side en sociokulturel teori. Den tekstanalytiske 
tilgang er funderet i Ferdinand de Saussure, Roland Barthes og Stuart Hall. Vi har 
udvalgt forskellige værker såsom Billedets retorik og Representation, hvorefter vi har 
taget fat i de begreber, som vi finder aktuelle i forhold til problemstillingen. Begge 
værker indeholder værktøjer, som repræsenterer gængse former for billedanalyse, 
som vi mener, at vi med fordel kan gå i dybden med. 
Den sociokulturelle synsvinkel med fokus på den moderne turist fremstiller vi ud fra 
John Urrys bog The Tourist Gaze 3.0. Vi er bevidste om, at vi ikke inddrager hele 
The Tourist Gaze, men blot udplukker visse dele af den. Denne bog anser vi som 
værende repræsentativ forstået på den måde, at den dækker over den 
socialkonstruktivistiske måde at tænke på, da vi igen ser nogle relevante overvejelser 
og redegørelser i forbindelse med problemstillingen. Det er hensigten, at dette valg af 
teori skal give os et analytisk værktøj, der medvirker til en bred forståelse, da de to 
teoretiske områder gennemgående i projektet supplerer hinanden.  
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Vi har i dette projekt valgt at inddrage relativt få teoretikere for at gøre arbejdet med 
projektet mere overskueligt. I al teoretisk arbejde er man nødsaget til at fravælge en 
række ting. I forbindelse med vores tekst- og billedanalytiske teori har vi valgt kun at 
beskrive de virkemidler, som er afgørende for vores projekt. Det vil sige, at vi kun 
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har taget fat i de analytiske redskaber, som kan bruges i reklamematerialet. Dog skal 
det siges, at vi samtidig har valgt at inddrage elementer, som vi ikke i så høj en grad 
bruger, men som har relevans for, at vi overordnet kan forstå de udvalgte begreber.  
Vi har valgt udelukkende at bruge John Urry, som repræsenterer 
socialkonstruktivismen. Vi har afgrænset os til lige netop ham, da han arbejder 
dybdegående med postturisten, som er kernen i vores projekt. Vi har fravalgt 
konkrete stedsteoretikere, såsom Edward S. Casey, da vi ikke er interesserede i stedet 
som sådan, men i hvordan et blik konstruerer stedet. Ydermere har det med dette 
projekt heller ikke været hensigten at indgå i en dybdegående diskursanalyse. Dog 
skal det siges, at vi berører diskurs i det omfang, at det ikke går ind bliver for 
analytisk. Altså arbejder vi med diskurser i det omfang, at det kan sammentænkes 
som en synsvinkel inden for socialvidenskaberne. Med dette projekt har det ikke 
været hensigten at indgå i en filosofisk analyse og diskussion, altså har vi afgrænset 
os fra at arbejde med tid og rum i den forstand, at vi har undgået den retning, der 
hedder, at stedsbegrebet er centralt som dimension af rumbegrebet. Sidst, men ikke 
mindst, ønsker vi med dette projekt at afgrænse os til at beskæftige os inden for 
postmodernismen. Dog skal det siges, at vi inddrager andre tidsmæssige perioder, 
men kun i det omfang at det er nødvendigt for at få et fyldestgørende billede af 
postmodernismen og de processer og evt. problemer herinde for.   
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Når man skal se nærmere på videnskabens metodiske muligheder på et generelt 
niveau, kommer man let til at forgribe sig på videnskabsteori, som er det 
gennemgående fokus i forbindelse med dette projekt. Dette sker, fordi en sådan 
generel anskuelse grundlæggende er en videnskabsteoretisk tilgang. Spørgsmålet, der 
skal besvares, er netop: Hvordan er det muligt at opnå videnskabelig erkendelse? Det 
er altså videnskabens søgelys vendt mod videnskaben selv, som vi vil åbne op for. Vi 
træder altså nu et skridt tilbage og spørger videnskaben selv.  
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Dette projekt er i høj grad præget af, at vi trækker på flere videnskabsteoretiske 
retninger. Dette gør, at vi må have for øje, hvilket videnskabsteoretisk udgangspunkt, 
vi undervejs har i projektet. Det er derfor vigtigt, at man fra starten gør det klart og 
reflekterer over, hvilken type videnskab det er, man definerer sin viden ud fra. Først 
og fremmest vil vi lave en grunddefinition af disse områder, som i forbindelse med 
dette projekt er strukturalisme, poststrukturalisme og socialkonstruktivisme. Efter 
man har udarbejdet en grunddefinition, samt fået en overordnet indsigt i den enkelte 
videnskabsteoretiske retning, kan man begynde at reflektere over og forklare, 
hvordan disse retninger kan og ikke kan tænkes sammen. Denne refleksion vil vi, i 
takt med at vi trækker på forskellige begreber fra forskellige teoriområder, forsøge at 
placere løbende i projektet. Det mener vi med fordel kan gøres, netop fordi der derfra 
vil kunne skabes en større gennemsigtighed i projektet. 
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Konstruktivisme er det filosofiske grundlag for store dele af human- og 
socialvidenskaberne. Socialkonstruktivismen er navn på en gruppe 
videnskabsteoretiske tilgange, som gennem de senere år har haft stor 
gennemslagskraft. Kort sagt kan man beskrive socialkonstruktivisme med, at den har 
et standpunkt, der begår sig på, at alt menneskelig erkendelse og videnskab ikke er en 
afspejling af virkeligheden, men er formet af sociale kræfter. ”(…) i en mere radikal 
forstand det standpunkt, at virkeligheden selv, eller aspekter af den, er skabt af den 
praksis, igennem hvilken mennesker erkender den.” (Collin og Køppe, 2010:378). 
Ligeledes kan det siges, at virkeligheden inden for den socialkonstruktivistiske 
tankegang er formet og præget af menneskelige interesser. Alle former for erkendelse 
sker altså via en optik eller en forståelsesramme, der ikke er medfødt, men som er et 
resultat af den kultur og historiske fortid, som det enkelte menneske er en del af. 
Socialkonstruktivismen står dermed især i modsætning til naturvidenskaber, men 
også human- og samfundsvidenskaber, der tror på én objektiv virkelighed.   
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Samtidig fokuserer socialkonstruktivismens forskning på, hvordan mennesker 
italesætter, dvs. konstruerer, virkeligheden.  
  
(…) Når et fænomen udpeges som en social konstruktion, ligger der heri 
en opfordring til at ændre det eller i det mindste underkaste det en 
grundig kritisk vurdering. I og med at vi erkender, at en ting ikke er 
autonom eller naturgiven, men i stedet skabt af os, af kollektivet, er det 
nærliggende at tage op til vurdering, om dette fænomen fortjener at blive 
videreført, eller om vi skulle beslutte os til at ændre eller ophæve det. 
(Collin, 2010:249) 
 
Dette kritiske aspekt er altså ligeledes en vigtig del af socialkonstruktivismens appel. 
Dette skaber samtidig en parallel, hvor man kan sige, at socialkonstruktivismen 
dermed også lever op til den klassiske idé inden for de humanistiske fag, hvor det 
bestræber sig på at forholde sig kritisk til de rådende samfundsforhold (Collin, 
2010:249). Det minimale konstruktivistiske standpunkt svarer i og for sig til det, som 
tidligere hed, at mange fænomener er historiske. Med dette menes der, at de ikke er 
evige eller naturgivne, men tidsbestemte, kontingente dannelser. Det forekommer 
dermed vigtigt at påpege, at den antyder en mere aktiv rolle til menneskelige aktører.  
 
(…) Ikke alene er der historisk variation i fænomenerne, men denne 
variation skyldes menneskelig handling; den udspringer af forskelle i den 
måde, hvorpå mennesker tænker og handler i forhold til hinanden. En 
sådan konstruktion kan i princippet ligge på et individuelt eller et 
kollektivt niveau. (Collin, 2010:249)  
 
Igennem det 20. århundrede er der imidlertid på mange områder sket et skift væk fra 
den individuelle synsvinkel til fordel for en kollektiv eller en samfundsmæssig 
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synsvinkel. I overensstemmelse hermed lægger den nye konstruktivisme vægt på, at 
det er samfundsmæssige processer eller kollektive menneskelige processer, der er 
ophav til konstruktionen af ting (Collin, 2010:250). Dermed fremstår den altså som 
en socialkonstruktivisme.  
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Diskursbegrebet og diskursanalysen stammer fra sprogvidenskaben og spiller en 
stigende rolle inden for både humanistiske fag og samfundsvidenskaberne. Dog 
importerede samfundsvidenskaberne en lang række problemer sammen med 
diskursanalyserne. Socialkonstruktivismen er det største af dem. Udgangspunktet for 
socialkonstruktivismen kan derfor sættes i sammenhæng med diskurs(er). Både 
sociale konstruktioner og diskurser kan beskrives som en måde at opfatte og tale om 
forskellige forhold på. I sociologien er diskurs en institutionelt funderet måde at 
tænke på. Det er en social ramme, der definerer, hvad der kan siges om et givent 
emne. Her er det vigtigt at fremdrage, at der mellem forskellige sociale grupperinger 
kan eksistere flere diskurser omkring det samme emne.  
Diskursanalysen har samtidig to fundamentalt forskellige udgangspunkter. Dels en 
almen sprogvidenskabelig, hvor diskurs nærmest er lig samtale, og hvor 
diskursanalysen typisk beskæftiger sig med indtagelse af talepositioner. Herunder 
findes diskursen som bagvedliggende tankesæt, der ytrer sig, uden at man (aktøren) 
nødvendigvis er klar over det, og som klart opererer med en hierarkisk opfattelse af 
samfundsformationen (Helles og Køppe, 2010:292). Den senere version, hvor diskurs 
er sammenflettet med magt, og begge dele stort set er identiske med interaktion – 
enhver betydnings manifestering er diskursiv, og enhver diskurs, hvor der indgår 
subjekter, ytrer magt (Helles og Køppe, 2010:292). Diskurs er altså tæt forbundet 
med forskellige teorier om magt, hvor der foregår en kamp med ord om det at kunne 
beskrive verden. Denne kamp om ordenes betydning er vigtig, fordi der netop ikke 
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eksisterer en ren objektiv virkelighed eller sandhed i diskursteori. Virkeligheden er 
altså socialt konstrueret gennem sproget. 
  
Overordnet set hævder diskursanalysen, at sproget ikke udtømmende kan 
beskrives som et instrument til kommunikation af sagsforhold mellem 
afsender og modtager, men at sproglige ytringer derimod altid er 
indlejrede i en lang række kontekstuelle og sociale rammer. Disse 
rammer er imidlertid ikke blot eksterne forhold, der på den ene eller 
anden måde må medtænkes i analysen af de faktiske ytringer, men også 
som implicitte og underforståede regler og vedtagelser, der både kan 
tænkes at spille en strukturerende rolle for de kommunikative forløb, 
ligesom de – altså reglerne – selv kan forandres undervejs af deltagerne. 
(Helles og Køppe, 2010: 292-293) 
 
Konstruktioner og diskurser udøver magt ved at sætte rammerne for, hvordan vi kan 
opfatte verden, hvilken viden der kategoriseres som sand og, hvilke muligheder og 
begrænsninger det skaber for, hvad vi kan gøre. Det, som er essentielt i forbindelse 
med en sammenfletning mellem sociale konstruktioner og diskurser, er, at disse 
skabes gennem udtalelser – også kaldet italesættelser.  
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Denne ovenstående udredning af diskursbegrebet hænger i god tråd sammen med 
strukturalismen sat i forhold til sprogvidenskabsgrenen. Ordenes betydning og brug 
vil senere i dette projekt blive gennemgået, hvor vi nu overordnet vil se på 
strukturalismen.  
Strukturalisme er en samlebetegnelse for mange tværliggende videnskabelige 
discipliner. Den tværliggende fundering beror sig på ideen om ”(…) struktur som 
genstanden for den videnskabelige interesse, snarere end med begivenheder, 
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handlinger og historier.” (Hastrup, 2005:304). Sætter man det i forhold til subjektet, 
er dette determineret af den virkelighed, subjektet er omringet af – altså forstået som 
at strukturer påvirker individet. Dette gør op med de kendetegn, som forinden havde 
påvirket de videnskabsteoretiske strømninger indenfor den moderne human- og 
samfundsvidenskab. Strukturerer skal forstås som enheder, der er sat i forhold til 
hinanden i sin banale form. Den holistiske form1, som karakteriserer strukturbegrebet, 
er et omfattende kendetegn heraf: ”(…) Det er altomfattende, lukket, uden huller og 
tilfældige udeladelser, strukturer er gennemorganiserede helheder.” (Gregersen, 
2010:212). En vigtig pointe, der må trækkes ud af strukturalismen i sin rene form, er, 
at ”Dynamikken opstår mellem strukturer (…)”(Gregersen, 2010:212) hvormed 
strukturerne kan erstatte hinanden, men ikke er foranderlige, fordi ”En struktur i 
transformation kan ikke begribes.” (Gregersen, 2010:212).  
Som indledningsvis blev pointeret, vil vi fokusere på én enkelt disciplin inden for 
strukturalismens mangfoldighed, idet det senere vil erfares, at teoretikerne Saussure, 
Barthes og Hall kan tilknyttes sprogvidenskab. Saussure ses som ophavsmand til 
strukturalismen ud fra et lingvistisk udgangspunkt, der afskærmer en ny idé fra den 
historiske til den nye strukturelle. Strukturerne for sproget er udgørende for deres 
egenart (Gregersen, 2010:211-212). Som før nævnt var strukturalismen et opgør med 
tidligere videnskabsteoretiske påvirkninger, hvor troen på sammenhæng mellem 
verden og sprog blev fastholdt. Sprogvidenskaben i sin helhed vil blive gennemgået 
yderligere i teoriafsnittet om de føromtalte teoretikere. Her vil den strukturelle 
forståelse også komme mere til udtryk, da der kan sættes et parallelt forhold mellem 
disse.  
Senere vil vi i projektet sammenfatte de to videnskabsretninger, som ovenfor er 
redegjort for (socialkonstruktivisme og strukturalisme). Oveni denne faktor vil det 
senere blive gjort klart, at Barthes befinder sig i grænselandet mellem to retninger – 
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!"Holisme: En idé om at verden består af helheder, der udvikler sig til at være mere komplicerede (fremmedord, 2007-
2011)  
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strukturalismen og den efterfølgende retning poststrukturalisme. Ydermere trækker 
Hall på Barthes ud fra poststrukturalistiske grundidéer. Dette medfører, at det skal 
klargøres, hvilke karakteristikker der kan tillægges denne videnskabsteoretiske 
retning. Hvor strukturalismen forsøger at være universel i sin mangfoldighed, kan 
poststrukturalismen ses som et opgør med dette og dekonstruerer dermed flere 
grundantagelser. Grundantagelser som ellers har drevet strukturalismen. 
Poststrukturalismen har gennem tiden kritiseret strukturalismen, men dog henstår den 
stadig på at beholde elementer fra strukturalismen. Hvor strukturalismen bygger på 
princippet om, at videnskaben er i stand til at kortlægge verden, som den ’er’, 
fremstiller post-strukturalismen videnskaben ud fra et refleksivt syn, som skaber af et 
billede på en mulig virkelighed. Der sker dermed en dekonstruktion af metafysikken 
(Hastrup, 2005:327). Sat parallelt med det er det en fremtrædende ændring, at 
strukturerne forstås som foranderlige. Med henblik på vores videre gennemgang af 
sprogvidenskaben, som værende et omdrejningspunkt for en bærende del af projektet, 
vil vi overføre enkelte opfattelser af ændringen fra strukturalisme til 
poststrukturalisme. Strukturalismen adskiller sig således, at tegnene ses som at 
forløbe i systemer (strukturer). Diametralt ses den poststrukturalistiske fundering, 
hvor vægten af tegnene i forhold til hinanden sættes lige så højt, som tilknytningen 
mellem tegn og konkrete enheder (Sørensen, 2007:20).  
Efter denne sammenfatning af disse to retninger gives der et bedre billede af, hvordan 
retningerne bruges i forhold til sprogvidenskaben. 
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Nu da vi har fået et indblik i, hvilke videnskabsteoretiske retninger, der bruges i dette 
projekt, vil vi her åbne op for turismeteorien, hvoraf vi anvender visse dele til den 
senere analyse.  
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Turisme er et fænomen, der går langt tilbage i tiden, faktisk helt tilbage til det gamle 
Grækenland og Romerriget. Lige siden dengang har turisme været at finde blandt de 
rige, som tog på ophold i andre lande (Bejder og Holt, 2006:8). Igennem tiden har 
turismen ændret sig en del – både mht. form og indhold. 
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Pilgrimme er blandt de første, som man kan kategorisere som turister. Selve ordet 
pilgrim stamme fra latin og betyder rejsende/fremmed fra et andet land (Nilsson, 
2007:45). Pilgrimmene drog ud på en fysisk rejse med det formål at søge efter 
sandheden ved hellige steder. Allerede på denne tid foregik der en form for 
organiseret turisme. Med pilgrimmene kom de første ’turistmedier’ også. Rejseførere 
blev skrevet, så de kunne læse om ruten og overnatningsmuligheder undervejs 
(Jensen og Waade (1), 2009:17-18). Pilgrimsrejserne er sidenhen blevet overgået af 
andre former for turisme, men de kan dog stadig ses den dag i dag. Eksempelvis når 
muslimerne og hinduerne tager deres årlige rejse til Mekka og Ganges. Selvom 
fornøjelse er blevet en stor del af det at rejse i dag, mener nogle teoretikere, at man 
stadig kan finde spor af pilgrimmenes formål med at rejse. Vi tager af sted for at 
opleve ’noget andet’ og blive klogere på verden og os selv (Jensen og Waade (1), 
2009:18).   
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En anden form for turisme opstod i renæssancen og oplysningstiden og havde et helt 
andet formål end pilgrimsrejsen. Her var det nemlig ikke længere jagten på religiøs 
afklaring, der var i centrum, men tværtimod personlig oplysning og dannelse, der var 
vigtigst (Jensen og Waade (1), 2009:18). Denne rejse blev kaldt for ’The Grand Tour’ 
– den store dannelsesrejse. Det var hovedsagligt adelens og overklassens børn, der 
foretog disse rejser af økonomiske årsager. Rejserne havde til formål at uddanne og 
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opdrage de unge mennesker, så de kunne overtage deres faders besiddelser eller 
komme ind ved hoffet (Jensen og Waade (1), 2009:18). Ordet ’turist’ menes at 
stamme fra ’The Grand Tour’ og fik hurtigt en negativ betydning. De unge, der drog 
ud for at uddanne sig, lavede nemlig også alt det, der ikke var passende for en mand 
med en kommende karriere. Dette faldt ikke i god jord hos lokalbefolkningen, som 
tillagde disse turister ordene ’overfladiskhed’ og ’fornøjelse’. Derfor brugte mange af 
disse turister ordet ’rejsende’ om dem selv i stedet. Rejsende blev i stedet forbundet 
med ”(…) seriøs interesse for de steder, man besøger.” (Nilsson, 2007:51). Med 
denne form for turisme opstod også nye destinationer. I renæssancen opdagede man 
antikken, og derfor blev steder som Italien og Grækenland meget besøgte. I løbet af 
oplysningstiden blev det derfor også det æstetiske element, erkendelsen af det 
sublime, der blev selve rejsens formål. Synet frem for dannelsen var nu det centrale 
(Jensen og Waade (1), 2009:18). Dette gjorde imidlertid også, at andre attraktioner 
kom frem i lyset. Blandt den engelske overklasse i 1700- og 1800-tallet var det 
landskabet, bjergene og vandreture, der var i højsædet. Dette blev et symbol på det 
romantiske (Jensen og Waade (1), 2009:18). 
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Det, der kendetegner ’The Grand Tour’, er, at den er forbeholdt overklassen. Før det 
19. århundrede var rejser for fornøjelsens skyld ikke for alle. Men i løbet af 1800-
tallet dukkede nye transportmuligheder frem, og nu kunne middelklassen få 
fornøjelsen af at rejse. I starten af 1900-tallet var badehotellerne og kystbyerne, men 
også vinterturismen, populær. Alt dette førte en stigende masseturisme med sig, som 
kun var mulig pga. den forbedrede transport samt turistindustrien, der producerede 
pakkerejser så billige, at selv arbejderklassen kunne komme af sted på ferie (Jensen 
og Waade (1), 2009:19). Det var dog først efter 2. verdenskrig, der kom økonomisk 
vækst, som gjorde, at mange flere kunne rejse. Flere familier fik bil, og flyrejser blev 
fra 1950’erne og frem en billig måde at rejse på.  
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Den første pakkerejse blev opfundet i 1841 af briten Thomas Cook. I Danmark blev 
det første rejsebureau, Tjæreborg Rejser, dannet i 1951, og senere kom Spies på 
banen i 1956. Deres rejser til Spanien kom til at præge den danske masseturisme 
(Bejder og Holt, 2006:20). Charterferierne bestod af ideen om en komplet pakkerejse, 
hvor alt var planlagt hjemmefra, og hvor man rejste sammen med andre fra ens 
hjemland. Programmet for ferien var fastlagt, og de særlige ’grisefester’ var en del af 
det (Jensen og Waade (1), 2009:20). Men i 1990’erne begyndte skepsissen omkring 
charterferierne at stige. Mange mente, at det var for tilrettelagt, og at det autentiske 
ikke var at finde nogen steder. Den forhøjede masseturisme ramte samtidig både 
natur, miljø og kultur (Bejder og Holt, 2006:23). Flere var imod charterrejserne og 
vendte sig mod en helt anden slags ferie, nemlig rygsækrejsen. Mange unge tog 
allerede i 60’erne og 70’erne ud på disse rejser, som tidligt var en del af 
hippiekulturen. I dag bruges rygsækrejser som en slags klassisk dannelsesrejse for de 
unge. Man tager ud for at lære sig selv, de lokale og deres kultur at kende, og 
materielle goder betyder mindre (Bejder og Holt, 2006:25-27).   
Turisme har den dag i dag mange former. De klassiske pakkerejser er blot en ud af 
mange rejseformer, man kan vælge mellem. Charterrejser er stadig populære blandt 
mange, men rejsemarkedet i dag er langt mere broget og individualiseret, end det har 
været førhen. Individuelle rygsækrejser, temature og kultur- og temarejser er blot et 
lille udvalg på rejsemarkedet (Jensen og Waade (1), 2009:20). Derudover er et 
populært sted at rejse hen i dag er Thailand. 
?#+!GC)8.)74!&-0!1/(8/0B.!
I 2010 tog omkring 150.000 danskere på ferie i Thailand. Dette er en tredobling i 
forhold til 2007 (Leth, 2011). 
Thailand byder på en masse forskellige ting – alt fra en spændende kultur, til jungle, 
flot natur og hvide sandstrande.  I hovedstaden Bangkok finder man et pulserende 
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storbyliv, hvor der er mulighed for shopping og sightseeing. Længere nordpå findes 
der smukke bjerglandskaber og stammefolk, og der er mulighed for at ride på 
elefanter, mens der mod syd derimod er lækre, hvide sandstrande, nationalparker med 
vandfald og grotter. Thailand er derudover et billigt feriemål, og der findes alt fra 
luksushoteller til billige hostels. Rejsebureauerne udbyder bl.a. rejser til de unge, med 
alt hvad der dertil hører; Full Moon parties, afslapning på stranden og fysiske 
aktiviteter. Der er derudover mange børnevenlige hoteller, hvor der både er plads til 
voksne og børn, og selv den ældre generation er der aktiviteter for.  
Dette er grunden til, at vi har valgt Thailand som rejsedestination i dette projekt.  Der 
er et rigt udbud af forskellige rejser til enhver smag, og dette er ligeledes med til at 
gøre Thailand interessant, da det fremstilles på mange måder med henblik på de 
forskellige målgrupper.  
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Nedenstående definitioner er ud fra gruppens fælles forståelse af, hvilke grupper af 
turister vi finder relevante i dette projekt. Vi er opmærksomme på, at grupperne, vi 
har præsenteret herunder, blot er et udsnit af det virvar af turister, der eksisterer.  
Vi har opdelt grupperne således:   
?#2#"!E/78-('D(8&'/(!
En seniorturist er en person, som med stor sandsynlighed er blevet pensioneret, og 
derfor nu har tiden og dermed muligheden for at tage ud at rejse i en længere periode; 
nyde en ny side af det at tage på ferie. Disse seniorturister havde givetvis ikke 
mulighed for at rejse til eksotiske destinationer som unge, ligesom man har mulighed 
for i dag. Dette medfører, at der er mange seniorer, der tager ud og oplever noget helt 
ekstraordinært. De tager på safari mellem Afrikas dyr, eller, som vi har valgt at 
fokusere på, tager de til Thailand: Et land som udfordrer ens sanser og giver et 
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indblik i en drømmeferie, hvor man kan lægge dagligdagen på hylden.  Ud af de tre 
målgrupper er det denne gruppe, som har størst mulighed for at rejse året rundt. 
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I målgruppen ’børnefamilier’ ligger det tydeligt i ordet, at man som forældre tager ud 
og rejser med sine børn. Denne målgruppe tager til steder, hvor børnenes behov kan 
blive opfyldt. Det er steder, hvor der både er pool og strand, så børnene kan få rig 
mulighed for at bade og bygge sandslotte. Børnefamilierne tager oftest steder hen, 
hvor der er fokus på service og plads til at være barn. De tager på ferie til et land/sted, 
hvor børn og voksne kan have det sjovt sammen. Børnefamilierne rejser i skolernes 
ferie, da ferien jo ikke må gå ud over skolegangen.  
Tidligere hen fulgte børnene bare med forældrene, men i dag ses det tydeligere, 
hvordan børnene får indflydelse på, hvor rejsen fører hen. Ferien skal være afslappet 
med sand mellem tæerne og mulighed for at lege og bade med børnene. Samtidig skal 
forældrene også have lejlighed til at koble af i ro og mag. 
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En tredje gruppe af turister, som udgør rejsebureauernes målgruppe, er ’par uden 
børn’. Flere af disse par søger en ferie med aktiviteter og anderledes oplevelser, som 
er mulige, da der ikke skal tages hensyn til børn. Dette får dem væk fra hverdagens 
rutiner for at få ny energi til, man skal tilbage til f.eks. arbejdet. Rejsen giver også én 
udfordringer og chancen for at se, hvordan den lokale befolkning lever. ’Par uden 
børn’ ser vi som nogle, der får et indblik i de indfødtes traditioner og levevis ved 
eksempelvis at tage på trekkingtur eller tage en tur på elefantens ryg.  
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Nu, hvor vi har beskrevet de forskellige målgrupper, er det væsentligt at se på, 
hvordan den socialkonstruktivistiske tankegang ses i turismen. 
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Ifølge flere sociologer drejer det postmoderne sig også om sociokulturelle 
forandringer og således om andet og mere end fragmentering og moderne 
frigørelsesfortællinger. Det postmoderne kan således være en vigtig indgang til at 
forstå en række sociale transformationer, der udspringer af processer i og mellem 
samfund, samt globale processer (Poder, 2005:514). Postmodernisme kan forklares 
som en populær, men upræcis fællesbetegnelse for visse forskelligartede kulturelle og 
akademiske bestræbelser (Collin og Køppe, 2010:377). Postmodernismen er 
ydermere opstået i forlængelse med modernismen.  I postmodernismen angribes 
opfattelsen af en given universel sandhed, og der fokuseres i stedet på en 
fragmenteret anskuelse. Debatten om den postmoderne kultur, i forbindelse med dette 
projekt, drejer sig ligeledes om, at hverdagslivets ændrede praksis leder til nye 
orienterings- og identitetsmønstre. Identitetsmønstre er især interessante, når vi i dette 
projekt beskæftiger os med turisten. Man kan sige, at den socialkonstruktivistiske 
måde at arbejde på, beror sig på netop at forstå disse identitetsmønstre. 
For at forstå hvordan vi i dette projekt arbejder med den enkelte turist, tager vi 
udgangspunkt i den britiske sociolog John Urrys teori omhandlende postturisten. John 
Urry er født i London 1946 og har en BA/MA i økonomi og en phD i sociologi fra 
Cambridge. Han er britisk sociolog og professor på Lancaster University. Aspektet 
med at viden sættes i relation med andre sociale faktorer, såsom social 
omstændighed, skaber en direkte parallel til den socialkonstruktivistiske forståelse, 
som Urry er en del af. Når socialkonstruktivismen mener, at den objektive 
virkelighed ikke umiddelbart kan beskrives, så er det fordi, beskrivelsen er præget af 
vores forestilling af virkeligheden og den måde, vi taler om den på. Det betyder, at 
socialkonstruktivisternes forskning typisk fokuserer på den måde, mennesker 
italesætter, dvs. konstruerer virkeligheden. Dette er specielt interessant i forhold til, at 
vi i dette projekt forsøger at finde frem til, hvilke faktorer der er afgørende for 
turistens blik. Med vores videnskabelige forståelseshorisont arbejdes der med dette 
teoriafsæt ikke ud fra spørgsmålet om den individuelle psykologi, men snarere et 
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spørgsmål om socialt indlærte måder at se og opleve på. Ved at tage udgangspunkt i 
en teori som Urrys, kan vi i sidste også ende komme frem til en nærmere analyse 
samt diskussion af, hvilke konsekvenser dette har for selve stedet og dem der 
oplever/ser på det. Ifølge Urry ser man verden gennem et filter – men for at finde ud 
af hvad dette filter er konstrueret af, må vi dykke ned i sociologien og bruge 
redskaberne indenfor denne. Ved hjælp af Urrys begreber og sociologiske ståsted 
sigter dette projekt hen mod at diskutere, hvordan disse kan anvendes til at analysere 
aktuelle, kulturelle mønstre inden for turistbranchen. I sidste ende kan man også stille 
sig kritisk over for teorien og de fremstillede begreber. I forbindelse med bogen The 
Tourist Gaze 3.0 er det i dette projekt tanken at være bevidst om, at arbejdet inden for 
kultur især ses som en tradition, der har været udviklet med henblik på at adressere 
(sen)modernitetens kulturelle udfordringer. Det er altså en helt særlig, teorihistorisk 
tradition, der ligger til grund for arbejdet, som er vigtigt at nævne, når man snakker 
om begreber, og hvor de hentes fra. ”Pluralisme er et nøglebegreb i diskussionen af 
kulturen som postmoderne. (...) Den postmoderne kultur beskrives som udryk for en 
’anti-autoritær populisme’ og en ekstremt bevægelig og grænseoverskridende kultur 
(Lash & Urry, 1987).” (Poder, 2005:514) 
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Urrys begreb ’postturist’ indebærer, at man som turist afviser at blive behandlet som 
en del af en udifferentieret masse. Denne turist vil hellere behandles som 
differentieret, hvor der er fokus på individuelle behov. Ifølge Urry er turisten først og 
fremmest en forbruger, som ser på en bestemt måde. Aspektet, med at turisten ser på 
denne bestemte måde, kan konkretiseres til turistens blik, som vil blive uddybet 
senere i afsnittet. Som tidligere skrevet er turisten ifølge Urry forbruger, og netop 
dette har en betydning for, hvordan en postturist betegnes. ”The post-tourist is above 
all self-conscious, ’cool’ and role-distanced. Pleasure hence comes to be anticipated 
and experienced in different ways from before.” (Urry og Larsen, 2011:115). For at 
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lave en mere konkret forståelse af postturisten opstiller Urry tre punkter, som 
omhandler egenskaber hos denne.  
    
1. (…) the post-tourist does not have to leave his or her house in order to 
see many of the typical objects of the tourist gaze, with TV, video and the 
internet, all sorts of places can be gazed upon, compared, contextualised 
and gazed upon again. It is possible to imagine oneself ‘really’ there 
(...). The distinctiveness of the ‘tourist gaze’ is lost as such gazes are 
part of a postmodern popular culture. 
  
2. (…) the post-tourist is aware of change and delights in the multitude of 
choice (...) The post-tourist is freed from the constraints of ‘high 
culture’, on the one hand, and the untrammeled pursuit of the ‘pleasure 
principle’ one the other. He or she can move easily from one to the other 
and indeed can gain pleasure from the contrasts between the two. The 
world is a stage and post-tourist can delight in the multitude of games to 
be played. 
 
3. (…) the post-tourist knows they are a tourist and tourism is a series of 
games with multiple texts and no single, authentic tourist experience. 
The post-tourist thus knows that he or she will have to queue time and 
time again, that the glossy brochure is a piece of pop culture, that the 
apparently authentic local entertainment is as socially contrived as the 
ethnic bar, and that the supposedly quaint and traditional fishing village 
could not survive without the income from tourism.  (Urry og Larsen, 
2011:113-114) 
 
#&"
"
Disse egenskaber indebærer hos postturisten, at man altid vil være bevidst om de 
muligheder og begrænsninger, der er i turismen og ikke nødvendigvis vil søge efter 
autenticiteten. Ydermere kendetegnes postturisten ved at drages af rejsen ud fra egen 
motivation og ikke ud fra produktet i sig selv. 
 
People´s basic motivation for consumption is not therefore simply 
materialistic. Rather, people seek experience ‘in reality’ the pleasurable 
dramas they have already experienced in their imagination. However, 
since ‘reality’ rarely provides the perfected pleasures encountered in 
daydreams, each purchase leads to disillusionment and to the longing for 
ever-new products and services. (Urry og Larsen, 2011:51) 
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Overstående citat giver forklaringen på, hvorfor postturisten fortsætter med at rejse, 
selvom virkeligheden ikke lever op til de foranliggende forestillinger og 
forventninger. Nu da det er påvist, hvilke egenskaber postturisten har, vil vi sætte 
dette i relation til blikket. Det er dog vigtigt at nævne, at det ikke kun er postturisten, 
der har et blik, men alle turister. Da vi har valgt at tage udgangspunkt i postturisten, 
er det dennes blik, vi tager fat på. ’Turist-blikket’ er omdrejningspunkt for The 
Tourist gaze 3.0. Det fremhæves, at turisme er en udpræget visuel aktivitet, hvor 
steder designes og repræsenteres som spektakulære ’sights’ og opleves gennem 
synssansen. I forlængelse af dette vil vi trække på den tidligere nævnte pointe, hvor 
Urry mener, at turisten først og fremmest er en forbruger, der ser på en særlig måde. I 
Stedssans skriver Dan Ringgaard, som er lektor ved Nordisk Institut i Århus, om 
Urrys forståelse; ”Turisten vælger sine steder med henblik på beskuelse og på 
baggrund af de fantasier om lyst og tilfredsstillelse som kulturen har produceret om 
stederne.” (Ringgaard, 2010: 77). Turistindustrien er ifølge Urry ligeledes med til at 
producere, udvikle og tilfredsstille dette blik.  
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This book, then, is about how in different societies and especially within 
different social groups in diverse historical periods the tourist gaze 
changes and develops. We elaborate on processes by which the gaze is 
constructed and reinforced, and consider who or what authorizes it, what 
its consequences are for the ‘places’ which are its object and how it 
interrelates with other social practices. (Urry og Larsen, 2011:2) 
   
Som turistindustrien er vokset til en af klodens betydeligste, får dette blik altså større 
og større betydning for vores opfattelse af stedet. Ikke alene præger turismen steder 
med hoteller, restauranter og butikker osv., ideen af et sted ændres også i turismens 
billede. Urry proklamerer sågar ’the end of tourism’. Det er ud fra den tanke, at 
turistens påvirkning på og af stedet vil gøre sig universelt gældende. Det vil gøre sig 
gældende, at individets producerende muligheder (af stedet) vil skabe en ny tilgang, 
hvor turismens egenskaber/karakter vil være definerende (Ringgaard, 2010:78). Dette 
kan underbygges med Ringgaards udlægning: 
 
Det betyder ikke at vi holder op med at rejse ud og være turister, men at 
turistens forbrug af steder er blevet det nye paradigme for vores tilgang 
til alle steder. Turismen er ikke længere undtagelsen, men reglen, og 
turisme er ifølge Urry et visuelt nydende forbrug af stedet. Hvis turismen 
gennemsyrer vores forhold til alle steder, så handler det ikke længere 
bare om at tage langt væk, i stedet bliver turismen en måde at forstå og 
bruge alle steder på. (Ringgaard, 2010:78)  
 
Det, som er vigtigt at forstå i forbindelse med det ovenstående, er, at der i denne 
forståelse er et væsentligt aspekt ved stedet i dag. Turistens blik definerer mange 
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steder, og dette blik er altså en social konstruktion med nogle helt bestemte 
egenskaber og funktioner. 
Ydermere præciserer Urry det visuelle blik lidt nærmere. For Urry er kraften af det 
visuelle blik inden for moderne turisme bundet i, og muliggjort af, forskellige 
teknologiske udviklinger såsom tv, kamera og film (Urry og Larsen, 2011:2). Det 
betyder ifølge Urry, at der ikke er et enkelt turistblik i form af et blik, der står alene, 
men at blikket varierer ud fra ”(...) society, by social group and by histoical period.”  
(Urry og Larsen, 2011:2). Urry uddyber med følgende citat:  
 
By this we mean not merely that there is no universal experience that is 
true for all tourists at all times. There are many ways of gazing within 
tourism, and tourists look at ‘difference’ differently. This is in part 
because tourist gazes are structured according to class, gender, ethnicity 
and age. (Urry og Larsen, 2011:3) 
 
For at forklare hvordan bestemte sociale grupper konstruerer deres blik, skriver Urry 
ydermere:  
 
(...) potential objects of the tourist gaze must be different in some way or 
other. They must be out of the ordinary. People must experience 
particularly distinct pleasures which involve different senses or are on a 
different scale from those typically encountered in everyday life. There 
are, however, many different ways in which such a division between the 
ordinary and the visually extraordinary become established and 
sustained. (Urry og Larsen, 2011:15) 
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Der findes fem forskellige tegn, som Urry mener, er med til at skabe blikket (Urry og 
Larsen, 2011:15-16).  
Det første er seeing a unique object, som omhandler steder, der er blevet berømte for 
at være berømte – Urry nævner bl.a. Ground Zero, Eiffel tårnet osv. De fleste 
mennesker, som bor i vesten, ønsker at se disse steder på et tidspunkt i deres liv. 
Derefter er der seeing of particular signs, som omhandler typiske kendetegn ved 
steder: Eksempelvis den amerikanske skyskraber, den japanske have, det norske fjeld 
og så fremdeles. Det tredje er seeing unfamiliar aspects of what had previously been 
thought of as familiar. Et eksempel Urry bruger på dette er at besøge museer, som 
viser repræsentationer af den oprindelige befolkning og deres kulturelle artefakter. 
Ofte vil dette være rekonstruktioner og udstillinger af gamle huse, fabrikker eller 
lign. Ydermere er der the seeing of ordinary aspects of social life being undertaken 
by people in unusual contexts. Her menes der turisme i meget fattige lande, hvor 
besøgende har fundet det interessant at besøge huse og kigge på udførelse af huslige 
opgaver og dermed se, hvordan livets rutiner er overraskende ens. Til sidst er der, 
ifølge Urry, seeing of particular signs that indicate that a certain other object is 
indeed extraordinary, even though it does not seem to be so. Et eksempel på dette er: 
“(…) moon rock, which appears unremarkable. The attraction is not the object itself 
but the sign referring to it that marks it out as distinctive. Thus the marker becomes 
the distinctive sight (Culler, 1981:139).” (Urry og Larsen, 2011:16). Dermed er der 
ifølge Urry ikke noget simpelt forhold mellem, hvad man retter blikket direkte mod, 
og hvad det egentlig betyder. Det, som Urry vil pointere, er, at man som turist altså 
ser objekter, som er konstitueret af specifikke tegn, som står for noget andet: ”When 
we gaze as tourists what we see are various signs or tourist clichés.” (Urry og 
Larsen, 2011:17). Urry fremsætter efterfølgende en vigtig pointe i forhold til at forstå 
disse begreber om turistens blikke. Pointen går ud på, at disse begreber ikke er 
#*"
"
bestemt til at tage højde for, hvorfor bestemte individer er motiverede til at rejse. 
Urry skriver: 
 
Rather we emphasise the systematic and regularised nature of various 
gazes, each of which depends upon social discourses and practices, as 
well as aspects of building, design and restoration that foster the 
necessary ‘look’ of a place or an environment. Such gazes implicate both 
the gazer and the gazee in an ongoing and systematic set of social and 
physical relations. (Urry og Larsen, 2011:17) 
 
Disse relationer er, ifølge Urry, organiseret diskursivt af forskellige professionelle – 
fotografer, forfattere af rejsebøger, blogs, guider osv. Ved at kigge på turistens blik 
kan man altså få en stor variation af blikke, hvor turisten tillægger stederne, og de 
ting han/hun ser, en bestemt mening. Dette er altså noget, som er afledt af sociale 
såvel som psykiske relationer. Det, som ydermere er essentielt i forhold til Urrys 
teori, er, at man som turist sanser via dette sociale, konstruerede blik. De ovenstående 
punkter, er med til at forklare Urrys pointe; nemlig at sansningen sker via det 
visuelle, altså blikket. 
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Som foregående afsnit viser, er der nogle faktorer, som er bestemmende for, hvilket 
blik turisten ser med. I denne sammenhæng er det også vigtigt i forhold til, hvordan 
socialkonstruktivismen arbejder med objektivitet. Som tidligere beskrevet et det ikke 
muligt ud fra denne tankegang at beskrive en objektiveret virkelighed. Man oplever 
og opfatter virkeligheden gennem én selv. Dette gælder også, når det omhandler 
turistens blik. Det er vigtigt at påpege, at turistens blik ikke må forstås som en ren 
objektiv beskuelse. Turistens blik skal derimod forstås som de tegn, turisten ser. Det 
er netop her, at tegnene får tillagt en mening. Det beskuede objekt repræsenterer 
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noget for turisten. Ergo bygger Urrys tankegang på, at det er muligt for turisten at 
danne meninger om steder/destinationer via specifikke billeder og symboler, som 
turisten ser (Urry og Larsen,2011:155). 
For at få et yderligere overblik over disse blikke har Urry lavet en grov inddeling. De, 
der er værd at nævne i forhold til vores projekt, er det romantiske og det kollektive 
blik, som står i modsætning til hinanden. Det romantiske blik kan ifølge Urry skabe 
forventninger til ro, ensomhed/privatliv og semispirituelle forhold mellem det, man 
ser og én selv. Kontrasten til det er det kollektive blik, hvor der skabes forventninger 
om, at der skal være liv på stedet. Menneskerne er altså her med til at skabe hygge og 
dermed også skabe stedets karakter. Det, som er interessant i forhold til dette, er, at 
Urry argumenterer for, at der eksisterer forskellige måder at anskue verden på. Det er 
altså nogle kognitive skemaer, der spiller ind. Her begynder Urry at tale om 
konsekvenser af turistens blik. 
 I The Tourist Gaze 3.0 fremsætter Urry et begreb kaldet ’pseudo-events’, der 
udlægges ud fra den amerikanske historiker Boorstins (1914-2004) formulering. 
Boorstin hævder, at den moderne amerikaner ikke kan erfare og opleve virkeligheden 
i direkte form. Til gengæld eksisterer den gennem sin trivsel i pseudo-events, hvor 
turisme er det primære eksempel for dette (Urry og Larsen, 2011:7). Vi mener at 
kunne argumentere for, at det er forsvarligt at bruge dette eksempel, trods der skrives 
om amerikaneren. Mange værdier kan overføres og sammenlignes mellem disse to i 
forhold til turisme. Der skal ydermere tages det forbehold, at Urry drager begrebet 
ind i forhold til masseturisten – og ikke postturisten. Masseturisten er i modsætning 
til postturisten ligeglad med at ses som en del af den udifferentierede masse. Dette 
citat giver en grundlæggende idé om, hvad pseudo-events generelt er (for 
masseturisten såvel som for postturisten); 
 
(…) mass tourists travel in guided groups and find pleasure in inauthentic 
contrived attractions, gullibly enjoying ’pseudo-events’ and disregarding 
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the ’real’ world outside. As a result tourist entrepreneurs and the 
indigenous populations are induced to produce ever more extravagant 
displays for gullible observers who are thereby further removed from 
local people. (Urry og Larsen, 2011:7-8) 
 
Urry skriver ligeså at;  
   
Over time, via advertising and the media, the images generated through 
different tourist gazes come to constitute a closed self-perpetuating 
system of illusions which provide tourists with the basis for selecting and 
evaluating potential places to visit. Such visits are made, says Boorstin, 
within the ‘environmental bubble’ of familiar American-style hotels that 
insulates them from the strangeness of the host environment. (Urry og 
Larsen, 2011:8)  
 
Hoteller er blandt andet med til at forstærke det trygge miljø, som ifølge Boorstin og 
Urry står i kontrast til virkeligheden. Forskellige aktører lindrer altså ansvaret fra 
turisten idet, de tager sig af mange ting, som turisten ellers selv ville være tvunget til 
at ordne. Dette forstærker altså den førnævnte ’environmental bubble’, som turisten 
vil befinde sig i. Pseudo-events er resultatet af sociale relationer inden for turismen 
og ikke en individualistisk søgen efter det ikke autentiske. Dette står i forlængelse til 
den tidligere beskrivelse af postturisten. Et af de aspekter, som har betydning for 
postturisten, er, at man som postturist er drevet af sine egne ønsker og behov. Dette 
medfører, at man som postturist kan opleve tingene gennem pseudo-events, såvel som 
masseturisten kan. Denne pointe vil videre i projektet vise sig at være vigtig i forhold 
til vores diskussion og gennemgang af postturistbegrebet. Pseudo-events kan 
sidestilles med et andet begreb, som Urry bruger: nemlig Disneyization. Denne idé er 
et resultat af ”(…) a post-Fordist world of variety and choice in which consumers 
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reign supreme’ (2004:54).” (Bryman i Urry og Larsen, 2011:54). Essensen er, at 
turistens store råderum formår at skabe indretningen af turistbranchen og ikke 
omvendt.  Det medfører, at “(…) businesses seek to increase the value of goods and 
services by transforming them into differentiated experiences, ‘magically’ making the 
ordinary extraordinary.” (Urry og Larsen, 2011:54). Det, postturisten søger, er den 
ekstraordinære oplevelse, hvor servicen er medskabende til netop denne. Et eksempel 
på dette er at finde i en Western camp. Her ’spiller’ alle medarbejderne en rolle, for at 
få forbrugeren til at føle sig som noget specielt. Denne konstruktion, som postturisten 
er opmærksom på, står i modsætning til begrebet McDonaldization. ”(…) 
’Disneyization seeks to create variety and difference, where McDonaldization wreaks 
likeness and similarity.” (Bryman i Urry og Larsen, 2011:54). Dette begreb 
indebærer, at der lægges vægt på det standardiserede og det risikofrie. I dag er mange 
ferier/steder en kombination af begge disse begreber.  
@#!G/9&''/-(8!
Efter en gennemgang af turismeteorien vil vi her redegøre for de tekstteoretiske 
begreber, men først og fremmest ønsker vi at redegøre for Ferdinand de Saussures 
strukturalistiske idé. Saussure (1857-1913) var en schweizisk lingvist, og man anser 
ham som grundlæggeren af den moderne sprogvidenskab. Saussures strukturalisme-
idé vil i den videre udredning og senere analyse vise, hvordan tegnet og dermed 
sproget kan bruges til at forklare flere elementer i reklameannoncerne. Han mener, 
sproget er en overordnet struktur, der kan definere grundforholdene i verden. Det vil 
komme til udtryk, idet en overordnet struktur vil skabe form mellem ’betegnet’ og 
’betegnede’. Vi ser det også som en struktur, der er styrende for forholdet mellem 
vores tanker og tegnet. Roland Barthes (1915-1980), som var fransk semiolog og 
sociolog, anses lige så for at være strukturalist, men der skal tages det forbehold, at 
flere af hans bestanddele kan karakteriseres ud fra grundlæggende 
poststrukturalistiske funderinger. Det menes, at Barthes bevæger sig over mod 
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poststrukturalismen, da han indser strukturalismens begrænsninger. Barthes forsøger 
sig på at understrege det singulære og enestående, som efter sin død blev et 
kendetegn, der især kunne betegne poststrukturalismens idé. Netop de 
poststrukturalistiske tankegange hænger i god tråd sammen med 
socialkonstruktivismen – hvilket i afsnittet 7.4 ’Hvordan arbejder teorierne sammen?’ 
vil blive yderligere ekspliciteret. Grunden til at vi kan bruge de tre 
videnskabstraditioner sammen (i forkortet version) er inddragelsen af diskursbegrebet 
i poststrukturalismen, som igen ses i socialkonstruktivismen. Det vil sige, at idet vi 
ikke ser på strukturerne (sproget/tegn), som en lukket konstruktion, men lige så vel 
indtænker diskurser og mere åbne strukturer, gør, at vi får en bredere mulighed for at 
danne tolkninger i ’videnskabeligt’ perspektiv. Det er endvidere på det 
analysestrategiske niveau, at de tre traditioner adskiller sig fra hinanden.  
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Ifølge Saussure afhænger betydningsproduktionen af sproget, og sproget er et system 
af tegn. Tegnet kan deles i to elementer: Formen, som er det egentlige ord, billede 
osv. og idéen eller konceptet, som er det, man associerer formen med. Saussure 
kaldte de to elementer for betegner (udtrykket) og betegnet (indholdet) (Hall, 
1997:31). Det vil altså sige, at hver gang man læser, ser eller hører udtrykket – dette 
kan f.eks. være ordet eller billedet af en walkman – kommer man til at tænke på 
indholdet – konceptet af en transportabel kassette-afspiller. Begge elementer er med 
til at producere betydning, men det er sammenhængen mellem dem, samt vores 
kulturelle og lingvistiske koder, der danner repræsentationen (Hall, 1997:31). 
Saussure insisterede på, at der ikke er nogen naturlig sammenhæng mellem indholdet 
og udtrykket – at sammenhængen er arbitrær. Det vil sige, at tegn ikke har nogen 
essentiel mening: Vi kalder farven rød for rød, fordi den er forskellig fra grøn. Tegn 
er altså medlemmer af et system og er defineret i forhold til andre medlemmer inden 
for det system. Det kan f.eks. være svært at definere betydningen af far, hvis ikke 
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man sætter det i sammenhæng med andre termer som mor, datter og søn. Det er altså 
derfor forskellene mellem udtrykkene, der danner indholdet.  
Derudover er sammenhængen mellem udtryk og indhold, som er dannet af vores 
kulturelle koder, ikke permanent. Ord skifter betydning. Forskellige kulturer på 
forskellige historiske tidspunkter tænker forskelligt omkring verden (Hall, 1997:32).  
Dette betyder, at alle betydninger produceres inden for et bestemt tidspunkt og en 
bestemt kultur. De kan aldrig blive permanente og er altid en genstand for forandring 
– både inden for én kulturel kontekst til en anden samt fra én historisk periode til en 
anden. Der kan aldrig være en sand betydning, men der bliver altid produceret nye 
betydninger og nye fortolkninger. Dette betyder også, at man altid må fortolke aktivt. 
Betydninger skal altid læses og fortolkes. Den betydning, vi som læsere/seere 
opfatter, er aldrig præcis den betydning, som forfatteren/fotografen ville give – eller 
som andre læsere/seere har fået (Hall, 1997:32). Læseren er altså ligeså vigtig som 
forfatteren i forhold til produktionen af betydning.  
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En anden teoretiker, vi bruger i vores projekt, er Stuart Hall (1932). Hall er professor 
i sociologi på The Open University og arbejder med kultursemiotik (Hall, 
1997:bagsiden).   
Repræsentation forbinder betydning og sprog til kultur. Repræsentation er en del af 
processen, hvorved betydning bliver produceret og udvekslet mellem medlemmer af 
en kultur. Men hvad indebærer processen af repræsentation? (Hall, 1997:16). 
 
Representation is the production of the meaning of the concepts in our 
minds through language. It is the link between concepts and language 
which enables us to refer to either the ‘real’ world of objects, people or 
events, or indeed to imaginary worlds of fictional objects, people and 
events. (Hall, 1997:17) 
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Der er to processer og to systemer af repræsentation involveret. Der er koncepterne/ 
de mentale repræsentationer, som vi har i hovedet. Uden dem ville vi ikke kunne 
fortolke verden meningsfuldt. Betydning afhænger af systemet af koncepter og 
billeder i vores hoved, som kan repræsentere verden og referere til ting både i og 
uden for vores hoved. Det andet system af repræsentation er sproget, som er 
involveret i de overordnede processer, der konstruerer betydning (Hall, 1997:17-18). 
Tegn er organiseret i sproget, og det er eksistensen af et fælles sprog, der gør, at vi 
kan oversætte vores tanker til ord, lyde og billeder og så bruge disse ord, lyde og 
billeder til at danne betydning og kommunikere tanker til andre mennesker. ’Sprog’ 
er her brugt meget bredt: Både det skrevne og det talte inden for et bestemt sprog er 
’sprog’. Men også visuelle billeder, gestik, mode, trafiklys osv. er sprog, når det 
bruges til at udtrykke betydning. Selv musik er et sprog med en kompleks 
sammenhæng mellem forskellige lyde og akkorder, selvom det kan være svært at 
referere til bestemte objekter ude i verden ved hjælp af musik. 
I betydningsdannelsen i kulturen er der altså to relaterede ’repræsentationssystemer’: 
De mentale repræsentationer og sproget.  
Sammenhængen mellem ting, koncepter og tegn ligger altså i 
betydningsproduktionen i sproget. Processen, som binder disse tre ting sammen, er 
det, vi kalder repræsentation (Hall, 1997:19). 
Ligesom at folk fra samme kultur skal bruge nogenlunde de samme begreber for at 
forstå hinanden, må de også dele den måde at fortolke tegn i et sprog. For kun på 
denne måde kan betydning effektivt blive udvekslet mellem mennesker. Hvordan ved 
vi hvilke koncepter der står for hvilke ting? Eller hvilket ord der repræsenterer hvilket 
koncept?  
Visuelle tegn og billeder, selv når de minder meget om den ting, de refererer til, er 
stadig tegn. De kan bære betydning og er dermed nødt til at blive fortolket. For at 
fortolke dem er vi nødt til at have adgang til de to repræsentationssystemer: De 
mentale repræsentationer, som giver os adgang til at forbinde tegnet med konceptet, 
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og et sprogsystem, som i det visuelle sprog bærer en form for lighed til den virkelige 
ting (Hall, 1997:19). Så selvom der i det visuelle sprog virker som om, der er en 
forholdsvis ligetil sammenhæng mellem tegn og koncept, er det langt fra sådan. Og 
endnu mere kompliceret bliver det, når det kommer til skrevet eller talt sprog, hvor 
ord ikke ligner eller lyder, som det der bliver refereret til. Bogstaverne T, R og Æ 
ligner ikke et træ i naturen, og ordet ’træ’ lyder ikke som et rigtigt træ (Hall, 
1997:21). 
Det er altså os, som fastsætter betydninger, så de efterhånden virker naturlige og 
uundgåelige. Betydningen er ”(…) constructed by the system of representation.” 
(Hall, 1997:21). Den er konstrueret og fastsat af koden, som giver os sammenhængen 
mellem de mentale repræsentationer og sproget, så hver gang vi tænker på et træ, ved 
vi, at vi skal bruge ordet ’træ’.  
@#2!E/08-'89!
Efter Saussures død er hans teorier blevet anvendt til at danne et solidt grundlag for 
en generel indgang til sprog og betydning. Denne indgang kaldes semiotik og 
studerer tegn i kulturen og ser på kulturen som et slags ’sprog’. Det underliggende 
argumentet er, at da alle kulturelle objekter danner betydning, og alle kulturelle 
handlinger afhænger af betydning, må de gøre brug af tegn. Og i det omfang de 
bruger tegn, må de fungere som sprog og derfor kunne analyseres – ved f.eks. at gøre 
brug af Saussures tegnbegreb om udtryk og indhold (Hall, 1997:36).  
Barthes var en af de teoretikere, der brugte tegnforståelsen til at beskrive kultur. Han 
brugte en semiotisk tilgang til at læse populærkultur og behandlede disse aktiviteter 
og objekter som tegn og læste dem som et sprog, der kommunikerede betydning 
(Hall, 1997:36). Han kiggede f.eks. på moden og argumenterede for, at tøj ”(…) 
construct a meaning and carry a message.” (Hall, 1997:37). En aftenkjole kan betyde 
elegance, mens en sweatshirt kan betyde afslapning. Det er altså muligt for et stykke 
tøj at danne en betydning og fungere som et sprog – ”(…) the language of fashion.” 
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(Hall, 1997:37). Materialet i sig selv er udtrykket, mens konceptet, en kjole, er 
indholdet. Selvfølgelig vil alle ikke læse moden på præcis den samme måde (det 
kommer an på køn, alder, klasse osv.), men hvis man har den samme ’modekode’, vil 
man fortolke tegnene (kombinationen af indhold og udtryk) på næsten samme måde.  
For at der produceres betydning, har vi altså først brug for en kode, der kan forbinde 
indholdet med udtrykket. Dernæst kan vi forbinde disse tegn med kulturelle temaer 
og betydninger, så tegnet ’aftenkjole’ bliver kombineret med konceptet elegance.  
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Barthes skrev i 1964 en artikel omkring billedets retorik, som omhandler, hvordan 
man kan analysere et billede. Barthes stiller i sin artikel spørgsmålstegn ved, hvordan 
mening kommer til billedet, og hvor meningen ender (Barthes, 1964:45) ”(…) og hvis 
den ender, hvad kommer der så derefter?” (Barthes, 1964:45). Barthes studerer i 
Billedets retorik et reklamebillede og begrunder dette valg med, at et billede i en 
reklame jo er tilsigtet – et bevidst valg fra producentens side. Derudover påpeger han, 
at ”(…) det er visse egenskaber ved produktet, der på forhånd former reklame-
meddelelsens indholdselementer (…)” (Barthes, 1964:45).  
I artiklen Billedets retorik diskuterer Barthes tre teoretiske semiotiske 
problemstillinger. Først og fremmest diskuterer han, hvad billedets semiotiske status 
er, og hvordan billedet kan anskues som et tegn. Dernæst diskuterer han relationer 
mellem billede og ord (både i teori og praksis), og slutteligt vil han finde ud af, hvad 
billeders realisme er (Toft, 2006:79).  
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I forbindelse med Barthes’ analyse af billeder deler han billedet op i forskellige 
’meddelelser’ – nogle sproglige andre billedlige. I forbindelse med det rent sproglige 
skelner han mellem to betydningslag. Det første er den bogstavelige/denotative 
betydning, og den anden er den overførte/konnotative betydning (Toft, 2006:79). 
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Denotation og konnotation har at gøre med ”(…) det forhold, at tegn kan indgå i 
andre tegn som henholdsvis udtryk og indhold (…)” (Fausing og Larsen, 1980:43). 
Denotation omhandler de så at sige ’normale’ tegn – det bogstavelige. Konnotation – 
det symbolske – ses ved, at de denotative tegn indgår som udtryk i nye tegn.  
I forbindelse med det billedlige nævner Barthes de diskontinuerte tegn. Han sætter de 
forskellige elementer i billedet sammen til en overordnet betydning. Et eksempel på 
dette kan findes i Panzani-reklamen (bilag 1)(Barthes, 1964:45), som Barthes tager 
udgangspunkt i. Her påpeger han, at man kan se en rød tomat, en grøn peberfrugt og 
gult pasta og parmesanost. Dette kan man associere til ’italienskhed’ – en konnotativ 
meddelelse da det er et symbol. Rækken af disse konnotative meddelelser kan være 
uendelig – det er afhængigt af øjnene, der ser, det er noget rent subjektivt. De samme 
to betydningslag findes, ligesom i det sproglige, også i det billedlige. Her kræves det 
dog bare bestemte forudsætninger for, at de kan blive ’læst’. For at man rent 
denotativt kan se billedet, kræves det, at man har en ’antropologisk’ viden – man er i 
stand til at genkende en tomat som en tomat. På det konnotative niveau er det 
påkrævet, at man har en ”alment kulturel” viden – hvordan man forstår et objekt i en 
bestemt kultur (Toft, 2006:80). 
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Den amerikanske semiotiker Charles Sanders Peirce (1839-1914) skelner mellem 
fotografi og maleri, hvilket Barthes ligeledes har taget til sig. Når man skelner 
mellem fotografi og maleri, er det samtidig en skelnen mellem det indeksikalske og 
ikoniske tegn. Det indeksikalske tegn er et bevis for en faktisk eksistens: Der har 
været noget eksisterende, som er blevet fotograferet. I modsætning til dette er det 
ikoniske tegn kun et bevis på en mulig eksistens. Ikoniske tegn ligner noget, som 
nødvendigvis ikke er eksisterende (Toft, 2006:85). 
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Barthes anvender tre meddelelsesniveauer i sin tænkning:  
1. Det lingvistiske niveau 
2. Det denotative niveau 
3. Det konnotative niveau 
Det første niveau, det lingvistiske niveau, er det mest simple. Det omhandler 
sproglige koder, som har et udtryk, der stemmer overens med indholdet. Dette kan 
eksempelvis være indskrift og etiketter (Barthes, 1964:45). En lingvistisk meddelelse 
kan ses på to måder: Den ene måde er, at teksten kontrollerer den måde, vi ser 
billedet på, mens den anden er, at billede og tekst går ind og er en del af samme 
fortælling. ”I dag ser det på massekommunikationens niveau ud til, at den 
lingvistiske meddelelse er til stede i alle billeder: som titel, som indskrift, som 
presseartikel, som filmdialog, som taleboble (…)” (Barthes, 1964:48).  
Det to andre niveauer, det denotative og konnotative niveau, fungerer som tidligere 
beskrevet i afsnit nummer 6.5.  
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For at producere en myte må vi først afkode udtryk, så vi kender deres indhold. 
Dernæst skal disse tegn (som jo er kombinationen af udtryk og indhold) forbindes 
med nogle kulturelle koder, temaer eller koncepter for at fortolke den fulde kulturelle 
betydning. Man kan sige, at det konnotative niveau starter en række ækvivalenskæder 
af forskellige mennesker, tegn, begreber, årsager, begivenheder osv., der tilsammen 
producerer myten. Barthes kom selv med det eksempel, at han en dag var hos frisøren 
og så en udgave af det franske magasin Paris Match. På forsiden ses et billede af en 
ung, sort mand, der hilser det franske flag. Barthes mener, at dette har en dybere 
kulturel mening. Vi kan eksempelvis spørge: ”Hvad er det Paris Match fortæller os 
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ved at bruge dette billede af en sort soldat, der hilser det franske flag?” Og til det 
spørgsmål kan man svare:  
 
(…)’that France is a great Empire, and that all her sons, without any 
colour discrimination, faithfully serve under her flag, and that there is no 
better answer to the detractors of an alleged colonialism than the zeal 
shown by this Negro in serving his so-called oppressors’ (Barthes i Hall, 
1997:39) 
 
Man ser altså på det denotative niveau og producerer et samlet tegn. Dette tegn 
konnoteres så og kombineres i dette tilfælde med et ideologisk tema om fransk 
kolonialisme (Hall, 1997:39). Det er altså en bredere kulturel viden, man i forvejen 
har, som linkes til de tegn, man opfatter, og derved får man en mere indrammet 
meddelelse eller betydning. 
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Som tidligere beskrevet beskæftiger vi os i dette projekt med Thailand, og et af de 
medier, som Thailand fremstilles i, er reklamemediet. 
”Reklamer er sagprosatekster skabt med det formål at sælge et produkt.” (Fibiger, 
2007:104). Derudover er reklamer til for at overtale. Der findes ifølge Sagprosaens 
mønstre tre forskellige typer af reklamer: Den produktrettede, modtagerrettede og 
markedsrettede. Den reklametype, som er relevant i vores projekt, er den 
modtagerrettede reklame (Fibiger, 2007:106). Den modtagerrettede reklame ”(…) 
søger at opbygge en profil eller et image, der knytter sig til produktets brugere.” 
(Fibiger, 2007:106). Altså dem, som produktet ønskes købt af. Når man som 
rejsebureau ønsker at sælge en rejse, kan man gøre brug af turistreklamer. Denne 
form for kommunikation kaldes en ’medieret tursimekommunikation’, som er en 
simpel form for kommunikation, hvor turistdestinationen formidles via et medie – 
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som eksempelvis kan være turistreklamen (Jensen og Waade (2), 2009:33). Det er 
denne form for kommunikation og disse turistreklamer, vi vil kigge nærmere på. 
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Når man skal analysere en trykt reklame, er der visse centrale fokuspunkter, man skal 
have med for en fyldestgørende analyse. Vi har sammensat vores egen analyse ved at 
trække på teori fra to bøger (Fibiger, 2007:116 + Jensen og Waade (3), 2009:59-60) 
og Barthes.  
 
Først og fremmest er det relevant med en præsentation af reklamen: 
- Hvem er afsender af reklamen? (Beskriv afsenderen) 
- Hvad reklameres der for/hvad er produktet? 
- I hvilket medie præsenteres reklamen? (Oplag, segment, profil) 
- Hvornår er reklamen fra? (Udgivelsestidspunkt)  
 
Dernæst er det væsentligt at undersøge hvem modtageren for reklamen er: 
- Hvem henvender reklamen sig til? 
- Hvilken modtagergruppe er der tale om? (Segment, livsstilstype og behovs-
type) 
 
Ydermere er det relevant at se på komposition af materiale: 
- Hvordan er teksten bygget op? 
- Hvordan er forholdet mellem billeder, rubrikker, brødtekst osv.? 
- Hvordan flyttes ens blik i reklamen? 
 
Derefter har vi tekstanalysen: 
- Hvordan bruges teksten? 
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- Hvilke informationer får vi om produktet? Uddyb matricen ’Guide’2. 
- Anvendes særlige sproglige virkemidler? (Emotiver, markører, billedsprog, 
fremhævelser) 
- Hvordan skal overskriften forstås? 
 
Endnu et fokuspunkt er billedanalysen: 
- Hvilke etiketter eller indskrifter, som har forbindelse til billederne, ses på det 
lingvistiske niveau? 
- Hvad ser man på det denotative niveau?  
- Hvordan bruges billedmaterialet? 
- Hvad er det bærende billede? Og det sekundære? 
- Er der nogen symboler i billederne? Hvad ses på det konnotative niveau? 
- Hvilken historie kan billedet fortælle? Hvilken myte? 
- Ses indeksikalske og/eller ikoniske tegn i billedet? 
- Hvilke associationer, tanker og følelser giver billedet? Uddyb matricerne 
’Imagination’3 og nydelse4. 
 
Slutteligt er det relevant at vurdere reklamen: 
- Hvilket formål skal produktet udfylde? (Brugsværdien) 
- Fokuserer reklamen på varens egenskab og/eller på forbrugerens behov? 
- Er reklamen god og vellykket?  
- Hvad er reklamens bærende budskab? 
- Hvilken betydning har billederne og teksten for reklamens påvirkningsværdi? 
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2 ’Guide’ er den første af de tre oplevelsesmatricer. Matricerne gælder i rejselivsjournalistikken – i dens helhed og ikke 
alene i billederne (Jensen og Waade (3), 2009:59). Denne første matrice omhandler fakta og konkrete 
handlingsanvisninger. 
3 ’Imagination’ er den anden af de tre matricer. Den omfatter læserens behov for at fantasere sig væk i forbindelse med 
læsningen af en reklame. Herunder relaterer man sig selv til et sted, som ligger uden for det daglige hverdagsbillede. 
4 ’Nydelse’ er den tredje matrice. Den har at gøre med sanser. Den er en forlængelse af ’Imaginationen’ og har til 
formål at reducere indre ubehag.""
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Udover denne reklameanalysemodel vil vi inddrage kultursemiotik og repræsentation, 
i et afsnit for sig selv. Dette gøres for at få en fyldestgørende analyse af det tekst- og 
billedmæssige i reklameannoncerne.  
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Nu, da vi har redegjort for de tekst- og billedanalytiske redskaber samt 
begrebsliggjort Urry, vil vi analysere os frem til, hvordan de forskellige begreber 
kommer til udtryk i de udvalgte reklameannoncer.  
For overhovedet at kunne analysere Urrys begreber, er det nødvendigt at se på, 
hvordan Saussures, Barthes’ og Halls begreber kommer til udtryk i 
reklameannoncerne.  
Det er vigtigt, at vi får en gennemgående analyse af de enkelte tegn, og forstår dem til 
fulde, for at Urrys begreber kan fortolkes rigtigt. Uden Saussure, Barthes og Hall 
ville vi godt kunne forstå og fortolke reklameannoncernes budskab, men vi ville ikke 
være i stand til at begrebsliggøre de forskellige elementer. Ved at bruge Urry får vi en 
dybere forståelse omkring hvorfor vi tolker tegnene, som vi gør – og at denne 
tolkning er forankret i sociale konstruktioner. "
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De tre reklameannoncer, vi ønsker at analysere ud fra den sammensatte 
reklameanalysemodel, er hentet på rejsemesse i Øksnehallen 22. oktober 2011. 
Reklamebrochurerne må derfor antages at være af nyere dato. Vi har blandt mange 
andre reklameannoncer udvalgt disse tre annoncer, som alle har Thailand som mål.  
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Afsenderen af denne reklameannonce er Lords Travel, som er et dansk rejseselskab 
beliggende i København. Lords Travel reklamerer i deres reklamebrochure, kaldet 
Lords Family 2011-2012, for rejser til bl.a. Thailand. Disse rejser henvender sig til 
børnefamilier. På forsiden af brochuren ses en mor, der svinger sin datter i armene på 
en hvid sandstrand (bilag 3). Derudover ser man teksten ”Oplev verden sammen”. 
Som modtager får man det indtryk, at Lords Travel, i forbindelse med deres 
familierejser, bringer familien sammen et sted i verden. Produktet, som Lords Travel 
reklamerer for, er en rejse til Phuket, Thailand på Courtyard Marriott-hotel.  
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Reklameannoncen henvender sig til danske børnefamilier. Dette kan vi allerede se 
inden brochuren overhovedet åbnes, men derudover bliver det tydeliggjort, når man 
læser teksten og kigger på billederne. Teksten nævner, at produktet er henvendt til en 
familie bestående af to voksne og to børn – børnene skal være under 12 år. Derudover 
er reklameannoncen henvendt til en modtagergruppe, som har råd til, og mulighed 
for, at tage to uger af sted til Thailand. Ydermere henvender den sig til familien, som 
har brug for, og lyst til, at bruge to intense uger sammen i Thailands smukke 
omgivelser. Efter et hurtigt kig på billederne kan man se, hvilke behov familien, som 
vælger denne rejse, har. Man kan påpege, at familien, som denne reklameannonce er 
rettet imod, ikke har brug for en aktiv ferie. Tværtimod har familien behov for leg og 
afslapning. 
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Når man kigger på reklameannoncen, er det første, man ser, det store billede i midten. 
Derefter springer to ting i øjnene på en: Den meget sigende overskrift, ’Drømmeferie 
til drømmepris’ og prisen, som er markeret med fed. Derudover indeholder annoncen 
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en rimelig overskuelig tekst placeret til venstre for det store billede, en 
stedsbetegnelse øverst i venstre hjørne samt to faktabokse nederst på siden. Vigtigst 
af alt indeholder reklameannoncen fire billeder, som er placeret i forbindelse med 
noget tekst. Den sælgende brødtekst samt prisen er placeret ved siden af det 
iøjefaldende billede. Dette er af stor betydning, da det er disse elementer, som 
primært skal sælge rejsen. De ’kedelige’ facts, såsom rejsefakta og uddybende priser, 
er, som nævnt, placeret nederst – under det sælgende billede. Derudover er 
faktaboksene gjort grå – det er altså ikke det, der skal sælge. I kompositionen indgår 
intet logo, da det er placeret på forsiden og bagsiden af brochuren. Noget af det 
sidste, man lægger mærke til, er det mindste af billederne, som er placeret øverst i det 
store billede. Denne komposition er valgt, da det ikke er det første, vi som modtagere 
skal lægge mærke til: For modtagergruppen er muligheden for at sejle ikke ligeså 
relevant som muligheden for at boltre sig i poolen og nyde kolde drinks i baren.  
!"#"#"<$=)0(+,*,1>()$$
Teksten, i denne reklameannonce, bruges til at fortælle noget om produktet. I den 
sælgende brødtekst, som har overskriften ’Drømmeferie til drømmepris’, får vi 
overordnet fortalt, hvilken ferie vi har i vente. Vi bliver informeret om hotellets 
faciliteter og beliggenhed. Derudover søger brødteksten at lægge vægt på, at prisen er 
en ”(…)helt særlig familiepris (…)” (bilag 2, brødtekst). Vi får at vide, at Courtyard 
Marriott er et dejligt hotel, som ligger overfor den pragtfulde Surin Beach. Disse 
adjektiver er meget positivt ladede (emotiver), og dette tolker vi som et klart valg fra 
rejsebureauets side: De ønsker jo at sælge et produkt. I teksten påpeges, at hotellet 
både er af international og lokal karakter. Disse adjektiver sikrer, at produktet 
henvender sig til en bredere modtagergruppe. Eftersom reklameannoncens målgruppe 
er børnefamilier, må rejsebureauet sikre sig, at brødteksten indeholder elementer, der 
henvender sig til hele familien: ”(…) – og selvfølgelig alle de rigtige faciliteter til 
både børn og voksne – bl.a. et af Phukets største poolanlæg med vandrutsjebaner 
%'"
"
under palmerne.” (bilag 2, brødtekst). Under brødteksten er prisen fremhævet, da det 
er en pris, rejsebureauet er stolt af. Dette er til, for at modtageren, som i dette tilfælde 
højst sandsynligt vil være en forælder, skal tænke: To uger i Thailand med hele min 
familie til så billig en pris, kan jeg ikke modstå. Derfor er den fremhævede pris, samt 
pronomenet ’du’ i brødteksten, nogle vigtige virkemidler. Overskriften ’Drømmeferie 
til drømmepris’ refererer til modtagerens ønske om at to ting opfyldes i forbindelse 
med køb af en rejse: Man får det bedste til den bedste pris. Rejsebureauerne forsøger 
at sælge på de drømme, modtager har om den gode ferie, der ikke ødelægger 
familiens økonomi. Den overordnede funktion for alle former for overskrifter er 
netop, at modtager skal få lyst til at se nærmere på, hvad produktet indebærer. Sidst, 
men ikke mindst, er det relevant at kigge på de informationer, vi får om produktet. Vi 
præsenteres for visse informationer i brødteksten, som opsamles og inkluderer nye 
informationer i faktaboksene. Faktaboksene må anses som oplevelsesmatricen 
’Guide’, da de kortlægger de informationer, vi er nødsaget til at forholde os til i 
forbindelse med køb af en rejse. I faktaboksene får vi informationer om forskellige 
priser i forskellige perioder samt rejsevarighed og fly- og hotelinformationer.  
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I forbindelse med Barthes’ tre meddelelsesniveauer er det først og fremmest relevant 
at se på det lingvistiske niveau, som kæder tekst og billede sammen. I den 
pågældende reklameannonce ses kun en enkelt indskrift, nemlig ’Phuket: Courtyard 
Marriott’ (bilag 2). Denne sproglige kode har et udtryk, som stemmer overens med 
indholdet i og med, at indskriften beskriver, hvor billederne er taget. Billede og 
indskrift er på den måde en del af samme fortælling. For at få et bedre overblik i 
forhold til den videre analyse har vi valgt at nummerere billederne: Billede nr. et er 
det øverste, billede nr. to er det lille billede under billede nr. et, billede nr. tre er det 
store billede i midten, og billede nr. fire er billedet nederst til venstre. På det 
denotative niveau ses i billede nr. et hotelværelse med bl.a. to senge, et fjernsyn, en 
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lampe, en stol og gardiner. Disse tegn, som vi kan tyde fordi vi, ifølge Saussure, har 
en kulturel viden, danner tilsammen det konnotative niveau. På det konnotative 
niveau er det et meget ordentligt hotelværelse, hvor der er styr på tingene, og hvor vi 
kan slappe af i rolige omgivelser sammen med vores familie (der ses fire 
sovepladser). Den dæmpede belysning gør, at hotelværelset fremstår meget hyggeligt, 
og man får fornemmelsen af, at et ophold på dette værelse vil være komfortabelt. 
Historien, som dette billede og ikke mindst Lords Travel er med til at producere, er 
historien omkring det at rejse i Thailand kan være en behagelig og afslappende måde 
at rejse på.  
På billede nr. to ses på det denotative niveau to både, himmel og hav. På den ene båd 
er bundet forskellige farvede stykker stof om stævnen. På det konnotative niveau 
symboliserer himmel og hav idéen om frihed. Båden er med til at symbolisere noget 
aktivt og det, at man kan komme ud at udforske Thailand. Lords Travel vil, ved at 
bruge dette billede, fortælle, at Thailand byder på mere end bare strand og pool. Man 
kan rent faktisk komme ud på havet, mærke vinden i håret og flygte fra hverdagens 
stress og jag.   
På billede nr. tre, som er det bærende billede i reklameannoncen, ses et hotel med 
poolanlæg, en bar med drinks, en vandrutsjebane og planter. Vandrutsjebanen og 
poolområdet symboliserer leg og sjov, mens baren er et symbol på hygge og fest. Ved 
at bruge dette billede i reklameannoncen fortæller Lords Travel den historie, at 
Thailand, og netop dette hotel, har meget at byde på: Der er både noget for den 
voksne og den barnlige sjæl. Derudover fortæller billedet myten om det uberørte sted, 
som er klar til at blive taget i brug. Drinksene står klar til dig på bardisken, og poolen 
venter på dine børns leg og pjasken i vandet.  
Billede nr. fire, som er det sekundære billede i reklameannoncen, viser en strand, 
himlen, en palme og en gyngende kvinde. På det konnotative niveau tolker vi 
kvinden, til at have fundet sit indre legebarn frem. Hun indgår som en naturlig del af 
helhedsbilledet og hendes tilstedeværelse understreger idéen om det uberørte 
%)"
"
Thailand, hvor familien kan slappe af og være sig selv. Billedet symboliserer tanken 
om, at man kan komme væk fra den stressede hverdag og endda har muligheden for 
at lege, som man som voksen ellers ikke gør. Myten, der fortælles, omhandler 
Thailands genopståen efter flodbølgen, der ramte i december 2004. Flodbølgen 
ødelagde store dele af Thailands kyster, og strandene var fuldstændig ødelagte. På 
dette billede symboliserer den hvide sandstrand den genopstandelse, som Thailand 
har gennemgået.  
Disse fire billeder, som vi ovenfor har gennemgået, består alle af indeksikalske tegn, 
da de alle er fotografier. Lords Travel bruger disse fotografier til at bevise, at det, 
som de i teksten beskriver, faktisk eksisterer i virkeligheden. De indeksikalske 
billeder skal ligeledes danne associationer, som på den måde er med til at få køber til 
at vælge produktet. Lords Travel stimulerer og inviterer til læserens 
Imaginationsmatrice via billeder og tekst. Efter blot et hurtigt kig på billederne kan 
man sagtens forestille sig selv siddende i poolbaren eller på stranden. 
Nydelsesmatricen er en naturlig forlængelse heraf, og med den kan man som læser 
gennem billederne sanse Thailands varme smyge sig om sin krop, føle sandet mellem 
tæerne og nyde smagen af den kolde drink.  
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Det overordnede formål, produktet skal udfylde, er, at give modtageren den ønskede 
form for rejse – en drømmerejse som er tilpasset familiens behov. Reklameannoncen 
fokuserer i høj grad på modtagerens behov, men også på produktets egenskab i sig 
selv. Reklameannoncen læner sig op af produktets egenskaber, som netop er det, der 
kan opfylde modtagerens behov.  
Reklameannoncen er kun god og vellykket, hvis det er den rigtige målgruppe, som 
kigger på den. Man kan dog påpege, at reklameannoncen er at finde i en brochure, 
der kun henvender sig til familier, og er man en familie, som har aktiviteter højt på 
dagsordenen, vil den ikke være vellykket, da den trækker på de behov, nogle har for 
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afslapning og leg. Det bærende budskab i denne reklameannonce er, at du for en 
billig sum penge kan få drømmeferien, som er tilpasset dig og din familie, som søger 
en ferie med ren afslapning.  
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Afsenderen af denne reklameannonce er rejsebureauet ’65-ferie’, som er et dansk 
rejsebureau, der har hovedsæde i København. 65-ferie udbyder rejser, som primært 
henvender sig til seniorer. Det produkt, som 65-ferie reklamerer for i den udvalgte 
reklamebrochure, er en langtidsrejse på 29 dage til Thailand – og når man vælger en 
langtidsrejse, rejser man med afdelingen ’Senior Rejser’, som 65-ferie ejer.  
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Reklameannoncen henvender sig til danske seniorer. Dette kan man se i forhold til 
rejseselskabets navn og afrejsedatoen, som ligger uden for sæson. Mange mennesker 
med et job har ikke tid til at rejse så længe, og kan højst sandsynligt heller ikke rejse i 
den givne rejseperiode. Reklameannoncen henvender sig til en modtagergruppe, som 
har behov for at slappe af, gøre hvad de har lyst til (ingen forhåndsplanlægning), få 
god service og leve i luksus.  
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Reklameannoncen er inddelt i to sider, hvoraf den ene side består af et stort billede og 
en brødtekst, og den anden består af faktabokse og mange billeder. Når man bladrer 
gennem reklamebrochuren, og når til den givne reklameannonce, øjner man først 
højre side, da det er det første, man ser, når man bladrer. Derefter føres blikket hurtigt 
over på reklameannoncens største billede på venstre side, som fylder over halvdelen 
af siden. Den skrevne tekst er bygget op af en overskrift, en underrubrik og en 
brødtekst, og den befinder sig under det store billede. Venstre del af højre side består 
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i høj grad af faktabokse. Til højre for dette, derimod, finder vi seks billeder, som 
dominerer helhedsindtrykket af siden.  
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Teksten i denne reklameannonce bruges til at fortælle os, hvad vi kan få ud af at købe 
produktet. Først og fremmest har vi overskriften, som forklarer hvilken rejse, det er, 
og hvor den går hen. Underrubrikken fortæller modtager, hvad man har i vente, hvis 
man køber denne rejse, og hvorfor netop Thailand er det perfekte sted at vælge, hvis 
man er træt af den danske vinter. Den første del af brødteksten opstiller et billedligt 
drømmescenarie i forbindelse med ankomst til Thailand. Den spiller på vores sanser 
og inddrager mange adjektiver for at beskrive de gode ting ved Thailand. Denne del 
kunne lige så godt have været prologen på en roman: Den får modtager til at leve sig 
så meget ind i teksten, at man allerede føler, at man befinder sig i Thailand. Dette 
forstærkes af brugen af præsens: ”Thailand pirrer alle sanserne. Varmen og den høje 
luftfugtighed lægger sig om kroppen, når man forlader flyet, og oplevelsen af det 
fremmede og eksotiske starter allerede her.” (Bilag 4, brødtekst).  
Den første del af brødteksten henvender sig i høj grad til målgruppen seniorer. Den 
argumenterer for, at hvis man vælger Thailand og denne rejse, så får man 
vitamindepoterne fyldt op.  
Den anden del af brødteksten handler om hotellet og beskriver de faciliteter, hotellet 
udbyder. Den gør yderligere brug af positivt ladede ord (emotiver), som stiller 
hotellet i et godt lys. Den lægger vægt på de materielle goder, man kan benytte sig af 
på det givne hotelværelse, hvilket igen henvender sig til målgruppen. 65-ferie har 
ideer om, hvilke former for inventar disse seniorer finder vigtige, hvilket er grunden 
til, at det nævnes.  
Tredje og sidste del af brødteksten omhandler selve transportdelen af rejsen. Dette 
fylder kun fire linjer, da det ikke primært er det, de vil sælge rejsen på. Dog er det 
væsentligt at have med i brødteksten, da seniorerne højst sandsynligt er interesserede 
&!"
"
i at vide, hvordan de kommer frem til stedet, og hvor længe det tager – det er altså for 
vigtigt til at placere i en faktaboks.  
Overskriften ’Thailand ! Langtidsrejse’ er kort og kontant, da den meget konkret 
stiller op, hvor rejsen går hen og hvilken type rejse, det er. Den sælger ikke i sig selv 
– man er nødsaget til at læse videre. 
Som nævnt er der placeret to faktabokse og et kort på højre side. Dette er med til at 
uddybe de informationer, vi får i brødteksten. Ønsker man at vide specifikke 
hotelinformationer, priser, rejsedatoer og kort over destination, må man kigge i 
faktabokse og på kortet. Alle de informationer vi får i brødtekst, faktabokse og på 
billeder er at placere under matricen ’Guide’.  
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De indskrifter, der er at finde på det lingvistiske niveau, er indskrifterne ’Flyrejse 29 
dage’ og ’Nyt hotel’. Indskriften ’Flyrejse 29 dage’ fortæller os, i samspil med det 
bærende billede, at vi kan flyve til denne destination og opholde os her i 29 dage – 
billede og tekst er en del af samme fortælling. Derudover fortæller indskriften ’Nyt 
hotel’ os, at det hotel, vi skal bo på, er nyt og moderne. I og med at denne indskrift 
placeres på et billede, som forestiller hotellet, fortæller det os ikke blot, hvordan 
hotellet ser ud, men også at det er nybygget.  
Ud af de ti billeder, som er at finde i reklameannoncen, har vi valgt at tage fat på tre 
af dem. Billede nr. et er det bærende billede på venstre side, billede nr. to er billedet i 
venstre hjørne af højre side, og billede nr. tre er det midterste billede på højre side. 
På billede nr. et ser vi på det denotative niveau en strand omgivet af palmer, både i 
vandet og mennesker. Dette analyserer vi, på det konnotative niveau, som et varmt og 
eksotisk sted. De få mennesker, der er at finde på stranden, symboliserer det aspekt, 
at denne rejse i høj grad er en afslapningsferie, hvor man kan få det hele næsten for 
sig selv. De store palmer, som fylder 2/3 dele af billedet, er et symbol på, at naturen 
er i fokus, og at denne strand og dette sted er uspoleret og autentisk. Myten omkring 
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dette billede kan siges at være myten om det rene, naturlige ferieparadis. Vores 
kulturelle viden omkring den kristne religion fortæller os, at det er et paradis i sig 
selv. Et paradis hvor man kan koble helt fra, få ny energi og nyde stedet og hinanden. 
De to mennesker, som går på stranden hånd i hånd, er med til at fortælle myten om, at 
man kan genopdage kærligheden – finde sig selv og hinanden igen – i dette dejlige 
paradis. De klare farver er medvirkende til at vi føler varmen og hele stemningen 
omkring den myte, som ønskes fortalt.  
Billede nr. to forestiller en solopgang/-nedgang i det thailandske bjerglandskab. I 
grove træk symboliserer en solopgang nyt liv og fremgang, og en solnedgang er et 
symbol på noget romantisk. 65-ferie har valgt at tage dette billede med i 
reklameannoncen, da de vil associere til tanken om, at de ældre mennesker kan få 
nogle sanseindtryk, som de ikke kan få hjemme i Danmark. Man kan påpege, at 
billedets symbolik omkring nyt liv/ny energi fortæller en historie om, at man på en 
ferie i Thailand kan starte helt forfra, inden man kommer hjem til hverdagen. Det er 
den thailandske natur, som giver én netop denne følelse i kroppen. 
På billede nr. tre ser vi en mand og nogle træer. Konnotativt ser vi en mand, som 
arbejder ude i naturen – ude i en skov. Tilsammen er alle billederne et symbol på, at 
ikke nok med at man kan slappe af på en strand, så kan man ligeledes opleve 
lokalbefolkningen i arbejde. Og hvis man vil ud at opleve noget udenfor hotellets 
rammer, er dette 65-feriers bud på en god aktivitet, hvor man kommer i berøring med 
noget autentisk. Historien hertil er, at den thailandske lokalbefolkning lever det 
simple liv, bruger naturens råvarer og forsyner sig selv. Ved at man vælger denne 
rejse kan man selv få en autentisk oplevelse og få bekræftet historien omkring det 
lokale.  
Alle billeder i reklameannoncen består af indeksikalske tegn på nær kortet over 
Thailand. Kortet er ikke et fotografi som de andre billeder, men derimod en grafisk 
tegning, som består af ikoniske tegn: Det skal ligne Thailand.  
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Billederne associerer til tanken om et luksuriøst ferieparadis, hvor man kan opleve de 
gode sider af Thailand. Man får en følelse af, at man er nødsaget til at komme derned 
– især hvis man har tid og mulighed for det. Billederne står i kontrast til det daglige 
hverdagsbillede, og via matricen ’Imagination’ fantaserer man sig væk til dette 
skønne paradis. Her er alt, hvad man har brug for, og via matricen ’Nydelse’ kan man 
allerede på forhånd mærke solen varme sin krop, mens man ligger på stranden og kan 
dufte det salte havvand.  
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Det, som produktet skal udfylde, er, at give modtager af rejsen en oplevelse, som 
lever op til det, den skaber forventninger om i reklameannoncen. Produktet skal give 
seniorerne en rejse, som står i kontrast til det mørke og den kulde, som opleves i den 
danske vinter. Reklameannoncen fremhæver de egenskaber, som rejsebureauet 65-
ferie tænker, forbrugeren har behov for – og reklamen kan siges at være vellykket, 
især hvis man som læser har de behov, reklameannoncen lægger vægt på. Uanset 
hvilken målgruppe man tilhører, vil man blive fanget af de flotte billeder og den 
lokkende brødtekst. Det bærende budskab er, at vælger man denne rejse, kan man i en 
hel måned opleve det perfekte ferieparadis på et nyt hotel: Thailand er det helt rigtige 
sted. Via reklamens billeder og tekst påvirkes modtager i en retning, som har at gøre 
med, hvordan en rejse som denne vil være. 65-ferie ved, pga. baggrundsviden om 
seniorer, hvilke virkemidler de skal tage i brug for at sælge produktet.  
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Denne reklameannonce er en del af en brochure om rejser til Thailand fra det danske 
rejsebureau InterTravel. Intertravel holder til i København, men har et tæt samarbejde 
med en Thailandsk hotelkæde. Forsiden viser en thailænder i tæt kontakt med en 
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elefant (bilag 8). Med dette vil InterTravel skabe et billede af, at man kan komme helt 
tæt på Thailand og få en indsigt i deres kultur. Reklameannoncen reklamerer med en 
rundrejse i Thailand med mange forskellige tilhørende aktiviteter – lige fra 
elefantridning og kulturelle seværdigheder til afslapning på stranden. Produktet er en 
pakkerejse, hvor der er et fastlagt dagsprogram.  
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Denne reklameannonce henvender sig til den målgruppe, vi i dette projekt har kaldt 
’par uden børn’. Dette tydeliggøres, når vi kigger nærmere på billederne. Billederne 
viser et bredt udvalg af muligheder – både fysiske og kulturelle. Hvis man endvidere 
kigger på teksten vil man opdage, at mange af aktiviteterne er fysisk krævende, og 
der bliver fløjet meget fra sted til sted, hvilket ikke er specielt børnevenligt. 
Reklameannoncen henvender sig til folk, der ikke har behov for stabilitet i form af et 
fysisk sted, men snarere vil opleve så meget af Thailand som overhovedet muligt på 
16 dage.  
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Det første, der falder en i øjnene, når man ser på reklameannoncen, er, at den ikke er 
særlig overskuelig. Der er benyttet mange farverige billeder, som har forskellige 
formål, og tekst som optræder i flere forskellige former og størrelser. 
Reklameannoncens blikfang er den grønne underrubrik, hvor vi får information om 
rejsens overordnede indhold. Dernæst flyttes blikket til det store billede af stranden 
og det fremhævede citat.  
Derudover er reklameannoncen bygget op omkring brødteksten, som i dette tilfælde 
er dagsprogrammet. Det er her de egentlige facts om, hvad du får for pengene, når du 
køber denne rejse, bliver præsenteret. Brødteksten er dog på ingen måde det første, 
man læser. Man bliver derimod fanget af billederne, der indrammer brødteksten.  
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Overskriften er skrevet med store, hvide bogstaver på grøn baggrund og er samtidig 
en del af et billede. Under overskriften er der en faktaboks med informationer 
omkring varighed og de forskellige destinationer. Derudover er der ikoner, som viser 
rejsens indhold: I dette tilfælde fokuserer rejsen på aktivitet, afslapning og kultur. 
Derefter ses en grøn underrubrik, som er det, der fanger vores blik.  
Dette valg af komposition er valgt på baggrund af modtageren. Der skal ske mange 
ting på lidt tid – derfor de mange forskellige billeder og uoverskueligheden.  
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Overskriften i denne reklameannonce er ’Eksotiske Nordthailand og Koh Samuis 
pulversand’. Denne overskrift skaber en kontrast til den hverdag, vi er vant til, og den 
fører tankerne hen til varmere himmelstrøg. Faktaboksen informerer os om rejsens 
varighed og destinationer. I forlængelse af faktaboksen finder man underrubrikken. 
Underrubrikken søger at skabe et overblik over rejsens muligheder ved at beskrive de 
forskellige aktiviteter, som Thailand byder på. I en relativ kort tekst bliver flere 
destinationer nævnt. Disse destinationer byder på anderledes aktiviteter: ”(…) 
trekkingtur i området, ridetur på elefanter, besøg hos den legendariske Longneck-
stamme, og en sejltur på bambustømmerflåde.” (Bilag 6:underrubrik). Derudover 
bruges der også mange adjektiver, som er med til at øge forståelsen for, hvad der 
venter den rejsende: Eksempelvis bruges ’sprudlende millionby’, ’farverigt’ og 
’charmerende’. Alle adjektiverne i denne reklameannonce er positivt ladede, hvilket 
gør, at vi får et godt indtryk af Thailand. Rejsebureauet er meget bevidst om, at dette 
er et produkt, der skal sælges: ”Ønsker I både spændende kulturer, imponerende 
naturoplevelser, og afslapning i palmernes skygge, så er denne rundrejse ideel.” 
(bilag 6:underrubrik). Det er dog bemærkelsesværdigt, at hverken pris på rejsen, navn 
på hotellet eller flyselskabet er nævnt. Dog er det nævnt, at rejsen kan foretages på 
førsteklasse- eller turistklassehoteller. Derfor er matricen ’Guide’ ikke opfyldt i 
forhold til specifikke fakta. 
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Til gengæld får modtageren en masse information om rejsen i form af et 
dagsprogram, som fylder begge sider. Teksten er delt op i enkelte dage, hvor der 
informeres om aktiviteter, steder, transport og ophold. Det er forklaret i detaljer, hvad 
der skal ses og opleves, og ligeledes bruger InterTravel også her mange adjektiver. 
Flere steder i teksten bruges iøjnefaldende vendinger til at fange modtagerens 
opmærksomhed. Eksempelvis vendinger som: ”(…) gå eventuelt på opdagelse i 
storbyens gevaldige udbud af oplevelser.”, ”Dagen er helliget en unik 
trekkingoplevelse (…)” og ”(…) nyd livet ved hotellets swimmingpool.” (bilag 6 og 
7:brødtekst). Ved brug af disse vendinger og adjektiver skaber rejsebureauet på 
forhånd et billede, som modtageren tager med sig på rejsen. Derudover 
menneskeliggøres Thailand også: ”Det er tid til at tage afsked med den skønne 
ø.”(bilag 7:brødtekst). Kulturmødet er ikke bare et møde mellem mennesker, men et 
møde mellem turisten og Thailand.  
Ydermere ses et citat, som er fremhævet. Dette får man meget hurtigt øje på, da det 
står i kontrast til resten af teksten. Citatet lyder: ”Chiang Mai er bl.a. kendt for sit 
imponerende natmarked og det behagelige højlandsklima” (bilag 7:brødtekst). Alene 
i dette citat ses to adjektiver, som er med til at gøre det hele lidt mere specielt og 
anderledes. Natmarked er ikke noget, man hører om så ofte, og det, at en by har så 
mange muligheder, gør, at dette citat henvender sig perfekt til målgruppen. 
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Reklameannoncen indeholder seks billeder med hver sit budskab. Overordnet set 
viser tre af dem et billede af Thailands kultur, et andet viser ren afslapning i form af 
en strand, og et tredje viser en ridetur på ryggen af en elefant. Derudover er der også 
et kort over de destinationer, som er en del af pakkerejsen. Vi har dog valgt et par 
billeder fra for overblikkets skyld. Da tre af billederne har samme funktion, nemlig at 
vise kulturen, har vi valgt kun at tage fat i ét af disse billeder.  
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Før vi går i dybden med hvert enkelt billede, ser vi billedet på det lingvistiske niveau. 
På flere af billederne ses indskrifter som her er navnene på den bestemte destination. 
Tekst og billede er altså her en del af samme fortælling.  
For en videre analyse nummerer vi billederne og ser på dem enkeltvis. På billede nr. 
et, som er at finde i nederste venstre hjørne på venstre side, ser vi på det denotative et 
kort over en del af Thailand. På kortet er der indtegnet en flyrute med stop på de 
udvalgte destinationer. Der er brugt kraftige farver, hvilket gør, at man lægger mærke 
til billedet. Billedet har den funktion, at den skal vise modtageren helt konkret, hvor 
meget af Thailand, man får set på denne rejse: Denne rundrejse er netop pakkerejsens 
koncept. Eftersom dette billede er en grafisk tegning og består af ikoniske tegn, skal 
man huske på, at det ikke behøver at have haft en faktisk eksistens. Vi må dog gå ud 
fra, at det ligner Thailand i eksisterende form.  
På billede nr. to, som befinder sig i nederste højre hjørne på venstre side, ser vi 
farverige templer. Der er mange detaljer på bygningerne i form af spir og unikke 
gavl, som gøres mere ekstraordinære at se på pga. guldbelægningen. De er omgivet af 
et hegn og ligger ved vandet. Bag ved er der en masse træer, hvoraf et især skiller sig 
ud. Konnotativt er templerne er et symbol på den religion, der findes i Thailand, og 
de mange træer får os til at tænke på, at vi enten er nær en jungle eller bjerglandskab. 
Palmen, i midten af billedet, henleder os til varmere egne. Dette billede kan fortælle 
historien om Thailands religion. Her ser vi, hvordan buddhisterne lever og bor i 
Thailand. Buddhister tror på fred og har brug for ro til at kunne meditere. Derfor har 
de søgt op i bjergene for at bygge deres templer, hvor de kan vie deres liv til Buddha. 
Her får vi en indsigt i Thailands kultur.  
Hvis man ser på billede nr. tre, som er at finde øverst på højre side, ser vi på det 
denotative niveau en bugt. Der er en strand, klipper, parasoller og liggestole. Imellem 
træerne ses huse på stolper. På det konnotative niveau ser vi dette som et symbol på, 
at der er mulighed for at hvile på stranden og for at bade i det klare og krystalblå 
vand. Husene er symboler på liv, og at der rent faktisk er mulighed for at holde ferie 
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på netop dette sted. Samtidig ligger husene skjult og bliver næsten ét med naturen. 
Dette er med til at symbolisere autenticitet. Det store bjerglandskab og klipperne i 
forgrunden er med til at underbygge denne symbolik af autenticitet. Det er svært at 
forestille sig, at man kan lave andet end bare at ligge på stranden. Ud fra billedet kan 
man tolke myten om Robinson Crusoe. Hvis man fjerner al menneskelig indblanding, 
ligner dette et sted, hvor man redder sig i land, efter man er kæntret med sin båd. Fra 
bugten kan man se land i det fjerne, men man har ingen fornemmelse af, om der er 
andre i nærheden. Man er helt på egen hånd og må overleve med de ting, man finder i 
junglen.  
På billede nr. fire, som er i venstre del af højre side, ses to elefanter ridende med 
mennesker på ryggen. Derudover går endnu et menneske ved siden af den forreste 
elefant. De rider på en sti mellem et buskads. På det konnotative niveau kan elefanten 
relateres til de varmere lande. Derudover er det et helligt dyr, som også er afbilledet 
som en af buddhismens guder. Elefanter er kendt som kloge dyr – derfor kan de også 
ses som et symbol på klogskab. Der findes en myte omkring det hinduistiske 
verdensbillede, som går på, at verden bliver holdt oppe af fire elefanter, som står på 
ryggen af en kæmpeskildpadde. 
Billede nr. to, tre og fire er alle fotografier og har derfor indeksikalske tegn. Vi må gå 
ud fra, at det, der er på fotografiet, er eller har været eksisterende. Billederne har hver 
deres funktion, og tilsammen udgør de en helstøbt pakkerejse med mange aktiviteter 
og muligheder. De bruges til at skabe billedet af, hvad pakken indeholder, 
underbygge tekstens indhold og fange læseren. Med billederne kan vi associere os 
væk til et varmt land, hvor der både er mulighed for afslapning, ny indsigt i en anden 
og anderledes kultur og muligheder for nye oplevelser. Både matricerne 
’Imagination’ og ’Nydelse’ findes i denne reklameannonce. Dette er billede nummer 
tre et tydeligt eksempel på. Her kan modtageren koble fra og drømme sig væk til et 
sted, hvor man kan mærke det bløde pulversand under fødderne og sanse den 
eksotiske natur.  
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Formålet med denne reklameannonce er at få modtageren til at indse, at dette er den 
ideelle rejse netop for ham/hende. Denne reklameannonce fokuserer både på rejsens 
unikke og specielle egenskaber i form af de mange udbud, og derudover fokuserer 
reklameannoncen på de store dele af Thailand, man som køber får set. Forbrugerens 
behov bliver dækket i og med, at de får et helt dagsprogram udlagt, og alt er planlagt 
hjemmefra. Billederne og teksten påvirker modtageren i en retning om, at Thailand er 
et land med mange muligheder, variationer og en spændende kultur. Det bærende 
budskab er, at man nærmest får skabt et personligt forhold til landet, inden man rejser 
derfra: ”Det er tid til at tage afsked med den skønne ø.” (bilag 7:brødtekst).  
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I dette afsnit vil vi lave en kultursemiotisk analyse af de tre reklameannoncer med 
henblik på den kultursemiotiske del, som omhandler repræsentation, og hvordan vi 
opfatter og tolker tegn. Vi tolker tegnene i de tre reklameannoncer forskelligt pga. 
vores historiske og kulturelle baggrund. 
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Afhængigt af hvilken tidsperiode man er født i, vil man se og tolke tegn forskelligt. 
Dette kan man eksempelvis henlede til billedet fra 65-ferie reklameannoncen, hvor vi 
ser motivet af et hotel med tilhørende pool. For et moderne menneske anno 2011 ved 
vi straks, hvad den store bygning på billedet er. Vi tænker automatisk, at det vi ser, er 
et hotel, da det vises i sammenhæng med et poolområde. Vi ved, hvad et hotel bruges 
til og hvilke elementer, der knytter sig hertil. Derudover forbinder vi et hotel med 
komfort, service og et sted, hvor man kan finde meget af det, man har brug for. 
Levede man i en anden periode, hvor hoteller enten ikke fandtes eller ikke var så 
udbredte, ville man tolke tegnene i det pågældende billede anderledes. Man ville 
højst sandsynligt ikke forstå, hvad billedet forestillede, og hvilke funktioner man 
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kunne knytte bygningen til. I og med at vi lever i den tidsperiode, vi gør, har vi visse 
materielle behov, hvilket rejsebureauet, som i dette tilfælde er 65-ferie, er 
opmærksomme på. Ergo ville rejsebureauet i forbindelse med overnatnings-
muligheder ikke vælge at vise og tilbyde en forfalden træhytte uden elektricitet, som 
man i en anden tid højst sandsynligt ville have gjort sig tilfreds med. 
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Tages der udgangspunkt i reklameannoncen fra Lords Travel, og kigges der på 
billedet af poolanlægget, vil vi som forskere med vores kulturelle baggrund kunne 
genkende det blå, snoede plastik som en vandrutsjebane. Vi har, siden vi var helt 
små, været i kontakt med vandrutsjebaner: De var der, når vi besøgte svømmehallen, 
og når vi rejste på badeferie med vores forældre. At vide hvad en vandrutsjebane er, 
er en del af vores kulturelle viden. I andre kulturer er en vandrutsjebane nødvendigvis 
ikke en alment kendt genstand. Tager man eksempelvis fat i en afrikansk familie fra 
et lavere socialt lag vil denne familie nødvendigvis ikke kunne tolke det blå, snoede 
stykke plastisk til at være en vandrutsjebane. De kan se udtrykket, men de ved ikke, 
hvad indholdet er – de kan ikke forbinde det til konceptet en vandrutsjebane. Dog kan 
man påpege, at det sociologiske aspekt også kan spille en rolle. Altså: En afrikansk 
familie fra et højere socialt lag kan muligvis tolke det snoede stykke plastik til at 
være en vandrutsjebane. Lords Travel ved, at dem, der vil læse deres 
reklamebrochure, har en bestemt kulturel viden. Derfor kan de med fordel bruge et 
billede, hvori en vandrutsjebane indgår.  
Dog findes der også eksempler på, at reklameannoncer inddrager billeder, som vi 
ikke kan relatere til vores kultur. Med vores almene viden til andre kulturer, selvom 
det ikke er specifik viden om Thailands kultur, kan vi eksempelvis fortolke en given 
bygning til at være et tempel. 
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Efter en nærgående billed- og tekstanalyse har vi analyseret os frem til, at de tre 
reklamebureauer overordnet set anvender de samme former for virkemidler – dog 
med forskellige formål alt efter hvilke målgrupper, de vil nå ud til. Man kan påpege, 
at alle tre reklamer har den samme konstruktion af Thailand, dog adskiller reklamen 
henvendt til ’par uden børn’ sig lidt, da den inddrager en mere aktiv og kulturel del af 
Thailand. I senior- og børnefamiliereklameannoncen lægges der i højere grad vægt på 
afslapningsdelen. De tegn, som reklameannoncerne indeholder, påvirker modtagers 
forventninger, hvilket enten vil blive indfriet eller ej, når produktet (rejsen) tages i 
brug.   Derudover kan man påpege, at rejsebureauer som InterTravel, Lords Travel og 
65-ferie forsøger at tiltrække modtagerens blik ved at vise modtageren billeder af 
noget, som man kan relatere sig til: Noget, man har lyst til at udforske yderligere. 
Endvidere er det værd at nævne, at rejsebureauerne viser billeder af noget, som vi har 
viden om, men ikke har adgang til i dagligdagen. Eksempler på dette kan være 
billedet af en elefant, en palme, et stort guldtempel og en hvid sandstrand.  
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Nu, da vi har analyseret de tre reklameannoncer ud fra en billed- og tekstanalyse, vil 
vi inddrage Urrys begreber og sætte dem op imod det, vi indtil nu har analyseret os 
frem til. Vi vil blandt andet tage fat i, hvilke tegn turisten ser i reklameannoncerne, 
og hvordan disse er med til at konstruere blikket. Derudover vil vi se på, hvordan 
reklameannoncerne lever op til postturistens krav om at blive behandlet som en 
differentieret masse. For at undgå at gentage os selv analyserer vi de tre 
reklameannoncer samlet i stedet for at analysere dem hver for sig.  
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I dette afsnit vil vi bygge videre på vores kultursemiotikanalyse, som indtil videre har 
bygget på Barthes, Hall og Saussure, men nu med udgangspunkt i Urrys begreber. 
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Urry er socialkonstruktivist og mener derfor, at samfundet, sociale grupper og 
historiske perioder spiller en rolle i forhold til den måde, man ser på. Dette kan 
bekræftes i den senere analyse, hvor vi ser, at de tre målgrupper, vi har udvalgt, ser 
forskelligt på de tre reklameannoncer. Derfor ser de forskellige målgrupper, vi har 
udvalgt, også forskelligt på de tre reklameannoncer. Af denne grund skal 
reklamebureauerne være opmærksomme, når de anvender virkemidler i 
reklameannoncerne. Et eksempel på dette er forholdet mellem de udvalgte 
reklameannoncer. Det blik, som eksempelvis reklameannoncen henvendt til ’par uden 
børn’ skaber, vil ikke opfylde de ønsker og behov, en seniorturist har til sin ferie. Det 
er fordi, en seniorturist tilhører en anden aldersgruppe og befinder sig et andet sted i 
sit liv. På trods af dette er der ikke megen forskel på det blik, som reklameannoncerne 
søger at skabe. Dette er fordi vi, ifølge Urry, er postturister, og derfor søger de 
samme oplevelser. 
Rent historisk betyder det – at vi i dag har større økonomisk frihed, samt ret til ferie – 
at vi har både tid og råd til at rejse. Derfor har turistens blik også ændret sig med 
tiden. Det er de individuelle og mere specifikke krav, der er i centrum. Med 
internettets udvikling er det blevet nemmere at undersøge forskellige muligheder, og 
på den måde er det nemmere at finde ud af, hvilke rejser der passer til de specifikke 
krav, man har.  
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Som nævnt i teorien er en postturist kendetegnet ved, at man hellere vil blive 
behandlet som differentieret frem for udifferentieret. Vigtigt er det at påpege, at alle 
typer turister er forbrugere. Det faktum, at en turist, og ikke mindst en postturist, først 
og fremmest er en forbruger, kan også ses i vores reklamer. En postturist er, ifølge 
Urry, en forbruger på den særlige måde, at han/hun vil underholdes hele tiden og ikke 
mindst have nye oplevelser. Vores udvalgte reklameannoncer inddeler forbrugeren i 
grupper, hvorved der er nogle specifikke virkemidler alt efter hvilken målgruppe, 
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man har med at gøre. Hvis vi tager udgangspunkt i reklameannoncerne kan man 
argumentere for, at disse tilbud ikke ville have været der uden, der var nogle 
forbrugere. Samtidig er der opstået disse forskellige grupper i reklamebranchen netop 
fordi, man som forbruger skal føle, at det er henvendt til lige netop en selv og de 
individuelle behov, man har – altså et differentieret tilbud. Hvis man dykker et skridt 
længere ned, kan man hurtigt se, at der er nogle ting, som går igen uafhængigt af 
målgrupperne. Alle reklamerne har et billede af badefaciliteter i form af strand eller 
pool – hvilket vi på det denotative niveau kan se. Ydermere er der også billeder af 
palmer på alle billeder. Hvis man igen skal tage fat i Urrys teori omkring postturisten 
og ønsket om den differentierede masse, kan man altså argumentere for, at selvom det 
på overfladen ser ud som om, at alle tre reklamer henvender sig til tre forskellige 
differentierede grupper, så er der samtidig nogle elementer, som går igen. Her kan 
man argumentere for, at det under overfladen egentlig ikke er denne differentierede 
masse, men snarere en udifferentieret masse, hvor alle vil have det samme (alle vil 
have en sandstrand eller en pool). Diskurserne om rejserne er altså den samme. Disse 
diskurser kan samtidig drage en stor parallel til det faktum, at turisten ses som en 
forbruger. Hvis forbrugerne befinder sig inden for den samme ramme, hvor enkelte 
behov som det at have en strand, er et krav, så må der altså i denne optik findes de 
samme ønsker og behov, som går igen. Både masseturisten og postturisten har 
eksempelvis et ønske om at blive underholdt hele tiden. Turistindustrien hænger altså 
samtidig nøje sammen med forbrugeren, hvor den ligeledes er med til at producere og 
udvikle det blik, som forbrugeren kaster på Thailand. I og med at alle tre 
reklameannoncer har inkluderet en strand/pool, så er de ligeledes med til at starte den 
samme konstruktion af Thailand. Ud fra dette kan man argumentere for, at der findes 
den samme konstruktion, som udadtil giver sig ud for at være differentieret, men når 
man dykker bagom, og betragter postturisten som en særlig forbruger, så er der altså 
nogle gennemgående behov, som reklamerne forsøger at efterkomme. Spørgsmålet er 
så, om postturistens særlige behov, i forbindelse med reklameannoncerne, flyder 
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sammen med den overordnede moderne turists behov. For at reklameannoncerne kan 
efterkomme de gennemgående behov, er det nødvendigt, at de gør brug af visuelle 
indtryk. Det er her, de for alvor har en indflydelse på det blik, som bliver konstrueret. 
Da man netop, ifølge Urry, oplever tingene gennem synssansen, er det væsentligt, at 
reklameannoncerne stimulerer denne sans. En kedelig reklameannonce uden visuelle 
effekter vil derfor ikke have samme mulighed for at konstruere turistens blik, som en 
reklameannonce fyldt med visuelle indtryk. Et billede siger mere end tusinde ord, og i 
denne forbindelse kan fantasier og lyst blive vakt. Samtidig er en sådan 
reklameannonce med til at udvikle det blik, som turisten i sidste ende kaster over en 
rejse til Thailand. 
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Som beskrevet i teorien kendetegnes postturisten ved bl.a. at blive draget af en rejse 
ud fra egen motivation og ikke ud fra produktet. I forbindelse med valg af en rejse er 
der mange muligheder. Mange søger at vælge præcis den rejse, der opfylder ens 
ønsker og behov. I de udvalgte reklameannoncer lægges der vægt på, at modtageren 
kan få opfyldt de ønsker, som gør sig gældende. Kigger man på reklameannoncen, 
som henvender sig til børnefamilien, kan man se på overskriften ’Drømmeferie til 
drømmepris’, at den henvender sig til modtagerens ønske om at få en drømmeferie til 
en billig penge. Denne overskrift spiller altså på modtagerens motivation til at vælge 
netop denne rejse: Det økonomiske aspekt spiller en større rolle for børnefamilien. 
Dog kan man stille sig selv det spørgsmål, om man som postturist ikke også drages af 
produktet? Når man bliver motiveret til en bestemt rejse, er det ligeledes af stor 
betydning, hvilket produkt reklameannoncen kan tilbyde. Man kan argumentere for, 
at motivation og produkt hænger sammen. Ud fra vores ovenstående billed- og 
tekstanalyse kan man påpege, at produktet i sig selv motiverer. Vi ser i alle tre 
reklameannoncer forskellige billeder, som har at gøre med den rejse/det produkt, man 
køber. Disse billeder er med til at motivere og give forbrugeren en idé om, hvad der 
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kan forventes i forbindelse med køb af rejsen – de tegn, vi aflæser, giver en 
overordnet repræsentation om, hvad Thailand er. Vi ser altså, at reklameannoncerne 
lægger vægt på deres produkt, selvom det, ifølge Urry, ikke er det, postturisten drages 
af. Ydermere påpeger Urry, at man som postturist har en ”(…) longing for ever-new 
products (…)” (Urry og Larsen, 2011:51). Hertil kan man sige, at man som postturist 
har et ønske om at prøve noget nyt, som man ikke har prøvet før. Igen er det ens 
motivation, der spiller ind, og man motiveres altså til at lede efter rejser, som 
opfylder de ønsker, man har om at prøve noget nyt – et produkt som er ’ever-new’. 
Selvom man har oplevet en rejse, som ikke levede op til ens forventninger, vil man 
som postturist rejse igen og opleve nye ting og nye steder. Ens motivation og længsel 
gør, at man på trods af nedbrudte forventninger/forestillinger vil drage på nye eventyr 
og dermed få nogle nye oplevelser. Et eksempel, på at man som postturist kan få 
udlevet sin longing for ever-new products, er, at man får en usædvanlig oplevelse i 
forbindelse med et besøg hos en lokal heksedoktor i den Thailandske jungle. Dette er 
netop en oplevelse, man som postturist føler, ingen andre har oplevet før, og som man 
kan komme hjem og fortælle venner og bekendte om. Man vælger en sådan rejse, da 
man har en motivation og nogle ønsker, som gør, at netop denne rejseform kan 
udfylde disse behov. Ens forestilling om det perfekte Thailand kan dog til dels blive 
nedbrudt. På trods af dette opvejer postturistens motivation for nye oplevelser nogle 
af de ellers nedbrudte forventninger, og postturisten vil på ny vælge en rejse, der 
dækker behov og ønsker. I vores reklameannoncer spiller rejsebureauerne dog ikke 
på det ønske, postturisten har om new products. Hvis man skal gå ud fra, at den 
moderne turist er en postturist, hvilket Urry mener, lever reklameannoncerne ikke op 
til aspektet med at henvende sig til postturisten. Postturistbegrebet har altså ikke en så 
stor betydning for, hvad rejsebureauerne vælger at gøre.  
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Som nævnt i teorien i afsnit 5.5 mener Urry, at man f.eks. via tv og fotografi har 
mulighed for at se sig selv på et givent sted uden egentligt at være der. Har man 
eksempelvis set en udsendelse om Thailand, kan man få en idé om, hvad Thailand er. 
Ens visuelle blik er bundet i, at vi i dag har forskellige teknologiske muligheder. 
Selvom man som turist ikke har besøgt et givent sted, kan man alligevel kende 
stedet/tillægge det værdi. Det er netop her, det visuelle blik tillægges en stor kraft. 
Som i reklameannoncen henvendt til ’par uden børn’ frembringer et af billederne 
myten omkring Robinson Crusoe. Denne historie omhandlende manden, som strander 
på en øde ø, kender vi til, grundet det medie (den roman) som fortæller den givne 
historie. I vores kultur er det en kendt fortælling, og derfor er det muligt at relatere 
ovenstående til reklameannoncen. Derudover frembringer visse billeder i 
reklameannoncerne illusioner omhandlende en bountystrand. Bountystrande er 
ligeledes noget, vi præsenteres for i forskellige medier såsom reklamer og film. Her 
er denne konstruktion altså muliggjort og bundet, i at vi har disse teknologier og 
medier, som kan være med til at skabe et bestemt blik af varierende grad grundet 
muligheder i ens kultur. Her kan det altså bekræftes, at dette også er tilfældet, når vi 
analyserer de tre reklameannoncer. Når vi ser et billede af en dejlig, hvid strand 
relaterer vi dette til det billede, som er konstrueret i vores hoved, af en bountystrand. 
I den forbindelse kan man sætte sig selv i relation til dette sted og om muligt se sig 
selv på denne bountystrand uden egentlig at være der. Ideen om et sted dannes altså i 
turistens eget hoved bl.a. på grund af de forskellige teknologiske muligheder, vi har i 
dag.  
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Ifølge Urry findes fem forskellige tegn, som er med til at skabe blikket for den 
moderne turist. I vores udvalgte reklameannoncer er der kun tre af disse tegn, som 
gør sig gældende. Først og fremmest har vi tegnet seeing particular signs, som 
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omhandler typiske kendetegn ved steder. Dette ses i alle tre reklameannoncer i form 
af hvide sandstrande, elefanter og templer. Disse tegn opfattes ud fra nogle 
diskursbestemte forhold, som giver et billede af, hvad man forventer at se i Thailand. 
I reklameannoncen, som henvender sig til ’par uden børn’, er der flest af disse 
particular signs. Den rejse, som annoncen reklamerer med, går netop ud på at rejse 
rundt i en stor del af Thailand og opleve mange sider af den thailandske kultur og 
natur. Derfor har reklamebureauet valgt at inddrage particular signs i deres annonce, 
så modtageren kan få et billede af den diskurs, som er at finde i forbindelse med køb 
af netop denne rejse. I modsætning til dette er der i de to andre reklameannoncer ikke 
lige så mange particular signs, da disse former for rejser lægger vægt på afslapning 
og tid til sig selv og familien. Derudover viser disse to reklameannoncer ikke mange 
typiske kendetegn ved netop Thailand, og egentlig kunne rejsemålet være et helt 
andet at dømme ud fra de indeksikalske tegn.  
Et andet tegn seeing unfamiliar aspects (…), som omhandler kultur og samfund, kan 
ses i reklameannoncen, som henvender sig til ’par uden børn’. Dette tegn ses på 
billedet af kvinderne, som bærer traditionelle klæder og på billedet af templerne, som 
går igen i to af Urrys fem tegn. Disse tegn giver på det konnotative niveau modtager 
en idé om Thailands religion og kultur, og reklamebureauerne giver et repræsentativt 
udsnit af, hvad man som turist kan opleve af kulturen på denne rejse. Vigtigt er det 
dog at have i mente, at det ifølge Urry i nogle tilfælde blot er repræsentationer af 
noget oprindeligt, hvilket vil blive gennemgået i senere afsnit i denne analyse. Endnu 
en gang er det værd at nævne, at disse tegn er meget tydelige i ’par uden børn’ 
reklameannoncen, da denne rejse netop lægger vægt på den kulturelle side af 
Thailand.  
Sidst, men ikke mindst, ses tegnet seeing of ordinary aspects of social life (…), som 
drejer sig om, at man som turist tager til et fattigere land, end det man selv bor i, og 
ser hvordan denne kulturs daglige rutiner udføres. Dette tegn ses i reklameannoncen 
henvendt til seniorer. På billedet af den tilsyneladende lokale mand, som står og 
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arbejder ved et træ, får vi på det konnotative niveau en idé om en thailandsk, daglig 
rutine. Manden repræsenterer ikke i så høj en grad specifik rutine, som vi kan relatere 
til, men snarere ideen om en arbejdsdag, som vi kender til fra vores egen hverdag. 
Det, at reklamebureauet har valgt netop dette tegn i senior-reklameannoncen, gør, at 
man som modtager får en idé om, at rejsen ikke udelukkende drejer sig om 
afslapning; man kan rent faktisk se noget andet, noget lokalt, og relatere dette til 
noget hjemmevant. Havde man i denne reklameannonce valgt at illustrere nogle (eller 
for mange) unfamiliar aspects, havde det for seniorturisten højst sandsynligt virket 
for uoverskueligt: Derfor anvendes particular signs og ét enkelt tegn, som kan 
relateres til noget, der er anderledes, men som stadig kan pege på noget hjemmevant. 
Slutteligt kan man påpege, at Urry pointerer, at ovenstående tegn er et resultat af 
diskurser, som bl.a. er skabt af professionelle folk, der har udarbejdet 
reklameannoncen. Disse personer er med til at organisere og trække på de visuelle 
indtryk, som i sidste ende er med til at skabe blikket. To slags blikke, som tegnene 
ovenfor skaber, er det romantiske og det kollektive blik (hvilket vil blive uddybet 
nedenfor).  
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Urry arbejder med forskellige måder at anskue verden på. Det ene konstruerede blik, 
han arbejder med, kalder han det romantiske blik. I forhold til vores reklameannoncer 
kan man se en tydelig konstruktion af det romantiske blik. Både i børnefamilie- og 
seniorturistreklameannoncen findes eksempler på dette. Især i 
børnefamiliereklameannoncen bliver der lagt stor vægt på det at finde ro og tid til sig 
selv i naturen. Dette ses tydeligt i billede nr. fire, hvor vi ser en kvinde, der sidder 
helt isoleret og alene på en strand. Hun nyder livet og er fordybet i sine tanker. 
Ligeledes ses det i seniorturistreklameannoncen på billedet med manden, der spiser 
morgenmad. Han sidder også helt alene på en restaurant med udsigt over havet. Der 
hersker fred og ro, og han har tid til at læse avisen. I modsætning til det romantiske 
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blik ses det kollektive blik. Dette blik er at finde i ’par uden børn’-reklameannoncen. 
Her ses billeder af natur og kulturelle artefakter, men samtidig ses også billeder, hvor 
man ser mennesker. Tilsammen skaber disse billeder det kollektive blik. 
Menneskerne er med til at illustrere, at der er liv på stedet. Billede øverst til venstre, 
som viser fire kvinder i traditionelle klæder, er med til at danne stedets kulturelle 
karakter.    
R#+#R!F-7&'(D9'8-7/(!
I teorien blev det fremlagt, at pseudo-events og den ’environmental bubble’ begge er 
begreber, man knytter til idéen om en masseturist. En masseturist er den form for 
turist, som delvist blev erstattet af postturisten.  
I afsnit nr. 6.5 om det beskuede objekt fremsættes det, hvordan rejsearrangører og 
den lokale befolkning5 er nødsaget til at skabe et ekstraordinært miljø og billede af 
stedet6. Ergo involverer pseudo-events flere aspekter, hvormed en ellers virkelig 
verden, ud fra ikke virkelige præmisser, bliver skabt. I ’par uden børn’-
reklameannoncen forekommer det hele ekstraordinært, men i virkeligheden er der 
nok egentlig blot tale om pseudo-events til ære for modtager. Man bemærker, 
hvordan fire kvinder på en række er i klæder, som man må antage ikke er det tøj, de 
benytter til hverdag, men kun til særlige lejligheder. Dermed virker det opstillet i 
forhold til at tilfredsstille turistens søgen efter noget ekstraordinært. På samme måde 
fremstår en tur på en elefantryg som noget eksotisk, der giver et indblik i den ægte 
thailandske måde at transportere sig på. Der skal her tages det forbehold, at nogle 
thailændere af praktiske årsager transporterer sig rundt, men det er lige så meget en 
konstruktion fra de lokale og rejsearrangørernes side, da oplevelsen dermed bliver 
gjort exceptionel.  
"""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""""
5 I teorien er det disse, som udfører service, i forhold til hvad vi kan udlede fra reklamerne. Vi er bekendte med, at der 
eksisterer flere serviceorganer på sådan en destination, men da de ikke er en del repræsentationen, kan de ikke nævnes 
her.  
6 Hvad der forekommer ordinært og ekstraordinært er vi opmærksomme på er vores subjektive holdning, som er 
resultatet af vores egen kultur og kulturelle forståelse"
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Forsøget på at skabe en unik oplevelse kan, som nævnt i teorien, overføres til 
Disneyization-begrebet, hvor det er den moderne turists altomfattende mulighed for 
at dyrke sine behov og ønsker, der forstærker søgen efter det enestående. På samme 
måde som pseudo-events, bruges der heller ikke Disneyization i reklameannoncerne. 
Der forekommer ingen form for den forherligelse af noget exceptionelt, som 
postturisten ville søge efter. Det eneste, som til dels kan karakteriseres som værende 
inde under Disneyization, er i ’par uden børn’-reklameannoncen, hvor elefantridning 
er afbilledet. Det er i et tæt bevokset område, og elefanterne bliver trukket af to 
thailændere. Men eftersom det er blevet mere og mere almindeligt at have oplevet 
dette, reduceres det ekstraordinære i det, der førhen har kunnet være et ’eventyr’ 
(Disney-oplevelsen). De to begreber pseudo-events og Disneyization er vigtige i 
forhold til at fange postturistens interesse, da disse ville give størst mulighed for at 
opleve noget ud over det sædvanlige. Man kan dermed påpege, ud fra den antagelse, 
at postturisten findes, at jo flere pseudo-events og jo mere Disneyization et 
reklamebureau anvender i deres reklameannoncer, desto flere postturister vil blive 
lokket til. Bestanddele af McDonaldization-begrebet ses mere fremtrædende i 
annoncerne. Ord som ’risikofrie’ og ’standardiserede’ var i teorien med til at 
klarlægge, hvad der skulle forstås ved begrebet. Det forudsigelige ved rejsen kan vi 
læse ud fra billederne ved vores foranliggende forestillinger om, hvad der ’hører til’ 
en ferie. Så ud fra erfaringer og den herskende diskurs, som vi er underlagt, definerer 
vi, hvad der er standard og risikofrit. I forhold til hvor man skal hen, har man nogle 
tanker om, hvad der bør være på stedet. Thailand sætter man i forbindelse med hvide 
sandstrande, aktiviteter, mulighed for adspredelse og godt vejr. Alle fire dele ses også 
i de tre reklameannoncer. 
Som vi ser, gør vores tre udvalgte reklameannoncer ikke i så høj grad brug af pseudo-
events og Disneyization, og til dette kan man angive, at reklameannoncerne derfor i 
højere grad henvender sig til den moderne turist frem for postturisten (ikke ud fra 
Urrys tanke om, at alle moderne turister er postturister). Ydermere kan man sige, at 
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hvis markedet havde været stort for postturister, havde reklamebureauerne højst 
sandsynligt vægtet pseudo-events og Disneyization højere i form af, at der var 
mulighed for at opleve ekstravagante ting. De ville altså gøre mere ud af at lokke 
postturisterne til sig. Til dette kan udledes, at postturister måske ikke findes i så stort 
et omfang, som Urry giver udtryk for. 
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Igennem flere af de ovenstående afsnit ser vi, hvordan grænserne og de egentlige 
egenskaber for postturisten udviskes – dette ses især i afsnittet 7.2.7 omkring 
konstruktioner. En mere eller mindre transparent overgang sker mellem postturisten 
og egenskaber, der karakteriserer den moderne turist ud fra Urrys optik. Afsnittene 
7.2.1 ’Med de socialkonstruktivistiske briller på’ og 7.2.2 ’Turisten som forbruger’ 
har begge elementer, der pointerer, at selvom reklameannoncerne giver et 
umiddelbart billede af at give tilbud til differentierede grupper, så ændrer 
overordnede diskurser dette. Ergo er det de sociale grupper, som umiddelbart er 
bestemmende for, hvilke konstruktioner der dannes. Det sker bl.a. ud fra den 
betragtning, at teknologien har gjort det muligt at tillægge stedet værdi, uden at man 
som turist er på stedet. Her fremstår det som værende en blanding af, at mennesker er 
reproducerende og producerende. Dette medfører, at mennesket sammen med 
rejsebureauerne konstruerer stedet, da de kan ses at påvirke hinanden.  
Overordnet set kan man sige, at reklameannoncerne ikke henvender sig til 
postturisten. Vi har analyseret os frem til, at postturistens særlige behov flyder 
sammen den moderne turists behov. Dette ses på de gennemgående behov, som 
reklameannoncerne søger at efterkomme. Derudover ser vi, at reklameannoncerne 
ikke spiller på det ønske, postturisten har om new products og ej heller de pseudo-
events, som især postturisten ønsker. 
Disse aspekter fra denne delkonklusion vil blive draget ind i en videre diskussion i 
projektet. 
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Efter en analyse af to forskellige teorier må man undervejs reflektere over, hvad der 
sker i et projekt, når man sætter to forskellige teorier sammen. Med den metodiske og 
videnskabsteoretiske gennemgang tidligere i projektet påviste vi, hvad forskellen, på 
at tænke i disse to forskellige baner, var.  Efter en analyse er det især interessant at 
kigge på, hvordan de anvendte teorier har udmundet sig i praksis. En interessant 
diskussion er tegnet og dets definition. Der er sket en glidning fra den 
strukturalistiske til det poststrukturalistiske paradigme, som vi befinder os i nu. Som 
nævnt tidligere i projektet herskede der i 50’erne, 60’erne og 70’erne en forestilling 
om, at tegnet var entydigt. I poststrukturalismen blev man mere opmærksom på, at 
forskellige modtagere opfatter og aflæser de samme tegn forskelligt. Lige netop ud 
fra dette er det vigtigt, at vi i forbindelse med dette projekt har for øje, at man må 
acceptere, at den analyse vi har udarbejdet, er lavet ud fra forskeren. Det er altså os, 
der ser de forskellige tegnsystemer, men vi er også influeret af nogle forskellige 
kulturelle forhold. Disse tilgange er med til at stille nye og andre udfordringer til de 
grundlæggende forståelser i dette projekt. Det vedrører dels den måde, hvorpå 
individet og således et fænomen som ’postturistens blik’ analyseres, og dels de 
perspektiver tilgangene tilbyder i forbindelse med vores analyser af konkret empirisk 
materiale, som er de tre reklamer. Vores behandling af poststrukturalisme og 
socialkonstruktivisme som selvstændige traditioner viser samtidig, at der er mange 
lighedspunkter mellem de to traditioner. Dette gør, at vi, som påvist i analysen, kan 
bruge disse teorier og videnskabelige retninger i samspil med hinanden. Med 
poststrukturalismen begyndte man som tidligere beskrevet at beskæftige sig med det 
singulære og enestående. Det er her, at der sker en interesse for det sociale. Dette sker 
ved, at vi i analysen begyndte at se på den socialkonstruktivistiske analysestrategi, 
hvorved vi kunne gå dybere ned og dermed kigge på de socialt samfundsskabte 
betingelser, der gør, at vi tolker tegnene forskelligt og dermed påvise, hvilke faktorer 
der ligger til grund for dette. Virkeligheden beskrives og italesættes altså gennem det 
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enkelte individs forståelsesramme. Tanken om den ikke eksisterende objektive 
virkelighed kan genspejles i poststrukturalismen, da man groft sagt også kan sige, at 
al viden går gennem fortolkning. Det er netop her, at vi, også i forbindelse med 
analysen, kan se at socialkonstruktivismen er en bred kategori, som man kan 
argumentere for, at poststrukturalismen er en del af. Vi har altså, ved anvendelse af to 
videnskabsteoretiske retninger, arbejdet med en analysestrategi, som har taget afsæt i 
poststrukturalismen, og derudover sammentænkt og videreudviklet med det 
socialkonstruktivistiske perspektiv. Det socialkonstruktivistiske perspektiv anlægges 
til at forklare nogle sociale omstændigheder, der gør sig gældende for at se på 
reklamereannoncerne, som vi gør. Her kan socialkonstruktivismen helt konkret 
bruges, når man vil dykke ned i det enkelte tilfælde, men samtidig se det ud fra den 
kulturelle og historiske fortid, som det enkelte menneske er en del af. Den kulturelle 
og historiske fortid er det, som poststrukturalismen forsøger at forbinde til en mere 
konkret og nuanceret analyse, hvorved kultursemiotik også er under.  
!
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Nu da vi har set på reklameannoncerne både tekstanalytisk og med Urrys begreber, 
vil det være interessant at føre det videre til en diskussion. 
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I forbindelse med det moderne samfund og teknologien herinde for må man tage 
højde for, om de billeder, som reklameannoncerne gør brug af, kan være 
manipulerede. Med den moderne teknologi kan det være nemt at indsætte nye 
billeder, ændre på farver og fjerne elementer fra et givent billede. Man kan diskutere, 
om der er blevet gjort brug af manipulation i de billeder, vi har haft med at gøre. I så 
fald skaber billederne forventninger hos modtager, som i virkeligheden slet ikke kan 
blive opfyldt, hvilket vil skabe et uautentisk blik. Derudover kan man diskutere, om 
de billeder, vi har analyseret os frem til kun består af indeksikalske tegn, i 
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virkeligheden også består af ikoniske tegn – eller om de er sammensat af flere 
forskellige indeksikalske tegn, og derfor kommer til at fremstå som noget, der i 
virkeligheden aldrig har eksisteret. Det er aldrig til at vide, i hvor høj en grad billeder 
er manipulerede, men både som modtager og som forsker må man gå ud fra, at 
rejsebureauerne forholder sig til virkeligheden. Derudover kan man også inddrage 
paradokset med, at man som forbruger i det moderne samfund er blevet så vant til at 
omgås reklamer og derfor er blevet bevidst om, at der er nogle bagvedliggende 
tanker. Det er vigtigt, at man som forbruger er opmærksom på dette, så man ikke 
tager alt for gode varer.  
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Når man arbejder indenfor socialkonstruktivisme, er det især vigtigt at være 
opmærksom på, at teorien i nogle henseender har svært ved at eksemplificere det i ren 
praksis. Dette har især været en vigtig faktor i dette projekt, hvor vi selv har måttet 
tage stor del i den analytiske del, når det drejer sig om praksis. Ydermere har vi, i 
arbejdet med dette projekt, måttet nikke genkendende til den generelle kritiske 
opfattelse, man har i forbindelse med socialkonstruktivismen. Denne kritik begår sig 
på, at teorien tit er beskrevet på baggrund af generelle opfattelser. Dette kan man til 
dels også se afspejlet i Urrys teori. Urry har måske en tendens til at havne i 
fordomsfælden. Han har meget fokus på det konstruerede blik, og der er måske en 
fare for, at han ser dette blik overalt – også steder hvor det måske ikke eksisterer. 
Netop dette er vigtigt, og derfor har vi også i dette projekt taget begrebet om 
postturist til overvejelse og reflekteret over dets betydning i dag. Samtidig kan man 
spørge sig selv, hvorvidt det moderne menneske er bundet af determination, som 
Urry giver udtryk for. I dette projekt har vi kun anlagt ét sociologisk perspektiv, og 
det kan medføre, at man, i forbindelse med udarbejdelsen af en problemstilling, 
sætter sig selv en begrænsning. Hvis vi dermed havde valgt to forskellige teoretikere 
indenfor det samme felt, ville der kunne åbnes et større perspektiv med flere vinkler. 
(&"
"
Dog mener vi, at valget af Urry giver et fyldestgørende billede af, hvordan man kan 
se tingene sociologisk i forbindelse med turisme. Han har mange brede aspekter med, 
og det gør, at mange af Urrys tanker danner grobund for en diskussion og refleksion. 
Med dette projekt er det bl.a. hensigten at indgå i en diskussion, hvor vi i sidste ende 
har mulighed for at stille os kritiske over for de begreber, Urry argumenterer for.  
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Efter vores teoretiske og analytiske gennemgang vil vi her stille os kritiske overfor 
postturismebegrebet, som vi har fra Urry. Overordnet set kan man diskutere, om der 
overhovedet findes postturister. Urry hævder, at postturisten vil behandles 
differentieret. Men hvordan stemmer det egentlig overens med vores 
reklameannoncer? Hvis postturisten var så differentieret, og reklamebranchen skulle 
forholde sig til dette, hvorfor indeholder de tre reklameannoncer på overfladen så de 
samme virkemidler med samme formål? Reklameannoncerne spiller på de samme 
elementer, eksempelvis den dejlige strand som er beskrevet i analysen, og hvis dette 
skal henvende sig til postturisten, kan man påpege, at postturisten egentlig søger 
samme behov som andre moderne turister. Dette forstærker argumentet i, at 
postturisten ikke er så differentieret, som Urry fremlægger det. Er det overhovedet 
muligt for reklameannoncerne/reklamebureauerne at behandle postturisterne som en 
differentieret masse, når de søger at sælge et produkt og derfor gerne vil tiltrække så 
mange kunder som muligt? 
Urrys pointe, at enhver turist ser på en bestemt måde, kan man tage op til overvejelse. 
I forbindelse med Urrys opstilling af forskellige blikke, som er med til at danne en 
konstruktion af et sted, kan man påpege, at postturisten netop er opmærksom på 
denne konstruktion. Man kan som postturist sagtens opleve ting gennem 
konstruktioner og være tilfreds med det, men det er ifølge Urry vigtigt at påpege, at 
man som postturist også er opmærksom på denne konstruktion.  Dog kan man 
argumentere for, at postturisten ’lader som om’, det rent faktisk er autentisk (ikke 
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konstrueret), selvom det i virkeligheden ikke forholder sig sådan. Man kan diskutere, 
om ikke postturisten er mere traditionel end foregivet. Reklameannoncerne appellerer 
rent faktisk til den turist, som gerne vil opleve noget autentisk. Dette kan bl.a. ses ud 
fra vores reklameannonce med billedet af den Thailandske mand, der skærer i et træ. 
Da postturisten, ifølge Urry, er ligeglad med det autentiske, og da dette derfor ikke 
har så stor relevans, kan man hævde, at reklameannoncerne ikke appellerer direkte til 
postturisten. I et projekt som dette, hvor vi ud fra vores analytiske tilgang af de tre 
reklamer forsøger at komme frem til en nærmere belysning af, hvordan Urrys 
begreber har relevans, er det især vigtigt, at man åbner op for en diskussion og 
spørger sig selv, hvilken rolle postturismebegrebet spiller i den virkelige verden. Er 
der overhovedet belæg for, at postturisten rent faktisk findes og har denne så stor 
indflydelse på rejsebranchen, som Urry antager? Gennem hele projektet er ordet 
’behov’ tilbagevendende. I analysen påpegedes det, at der er nogle gennemgående 
behov, som viser sig i alle tre reklameannoncer. Det, som er interessant at diskutere, 
er, hvorvidt det er forbrugeren, som har disse behov med sig, eller om det er 
rejsebureauerne, og derfor også de tre reklameannoncer, der har været med til at føde, 
og på den måde også skabe, disse behov. Man kan argumentere for, at man I det 
vestlige, og herunder det danske, samfund er relativt privilegerede i forhold til 
materielle goder. Det, at man er privilegeret, kan medvirke, at man har behov for at 
disse privilegerede forhold følger med på rejsen. Spørgsmålet er nu, om 
rejsebureauerne spiller videre på disse behov for at sælge og i sidste ende tjene penge. 
Ved at reklameannoncerne viser faciliteter, som en del mennesker ville relatere til 
luksus, hvis de var hjemme, kan man diskutere, om rejsebureauerne er med til at 
forme ’falske behov’, som egentlig kun opstår i forbindelse med, at man ser 
reklamerne. Dog skal det siges, at de fleste mennesker som udgangspunkt har nogle 
behov for at have ordentlige faciliteter til at kunne slappe af på en ferie. For at kunne 
overleve i branchen skal rejsebureauerne selvfølgelig forsøge at efterkomme 
forbrugerens behov, men det, som er relevant at diskutere i denne forbindelse, er, at 
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man kan argumentere for, at rejsebureauerne groft sagt videreudvikler disse behov. 
Behovene er i denne optik altså skabt af professionelle folk. Ergo en manipulation 
med, hvad forbrugeren tror, vedkommende vil have og har behov for på en rejse.  
Gennem de sidste årtier har vi set, at rejsebranchen er vokset betydeligt, og det 
afspejles derfor også i den intense konkurrence. Bureauerne er i en presset situation, 
hvor der ikke skal meget til, før virksomheden er ude i en overlevelseskamp – hvis 
bureauerne endvidere kan kreere behov, som kan tilbydes til kunderne, skaber de en 
større sandsynlighed for at overleve. Her bliver en diskussion omkring 
rejsebureauerne, som skabere af behov, central i forhold til postturisten og debatten 
om begrebets relevans. Hvis man skal gå ud fra Urrys forståelse, vil man finde, at 
postturisten dominerer rejsebranchen i den forstand, at de skal indrette sig efter 
postturisten – de skal leve op til det, postturisten eftersøger. Man kan nu spørge, om 
der findes så mange postturister, som Urry giver udtryk for. Hvis man antager, at alle 
moderne turister er postturister, så ville det vel også i højere grad kunne genspejles i 
vores arbejde med de tre reklameannoncer. Måske henvender de sig altså ikke til 
nutidige turister, som var de det, Urry forstår som postturister. Hvis rejsebranchen 
skulle være fuldstændig domineret af postturisten, ville vores reklamer ikke være så 
ens, som vores analyse giver udtryk for, at de er. Skulle man forfølge denne 
postturists behov og ønsker til en rejse, kan man argumentere for, at en 
reklameannonce ville have spillet på nogle andre elementer og virkemidler, end det er 
tilfældet ved vores tre reklameannoncer. Reklameannoncen ville i højere grad 
henvende sig til den longing for ever-new products, som postturisten har. Man ville 
gøre Thailand til mere end en badeferie. Man ville hele tiden forsøge at reklamere for 
nye måder at rejse på og opstille nye eventyr, man som postturist ville blive fristet af. 
Pseudo-events og Disneyization ville her være en god måde at trække denne såkaldte 
postturist til. Spørgsmålet er nu; hvorfor gør vores reklameannoncer samt 
reklamebranchen ikke det? I en branche som reklamebranchen, må man gå ud fra, at 
udbud og efterspørgsel hører sammen. Netop her kan man diskutere, hvilken rolle 
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Urrys postturistbegreb, spiller i den virkelige verden. Hvis der virkelig var så mange 
postturister, som Urry påstår, ville reklamebranchen så ikke også følge med i forhold 
til at efterkomme den efterspørgsel, der måtte være efter bl.a. ever-new products? 
Vores reklameannoncer viser, at der ikke rigtig er nogle iøjefaldende ting, som kan 
betegnes som ever-new products. Der er heller ikke den store forskel på den 
konstruktion, de forskellige målgrupper skaber og stranden, som går igen, hører altså 
ikke lige just til new products. Her kan man argumentere for, at der ikke findes så 
mange postturister, som Urry giver udtryk for. Ved at se på reklamerne, og dermed 
også en del af markedet, kan man argumentere for, at postturister ikke er af så stor 
betydning i den virkelige verden. Ethvert individ med sans for forretning ville 
lynhurtigt have gennemskuet denne efterspørgsel, hvis den skulle være så stor som 
den er i Urrys forståelse. Det helt overordnede spørgsmål er nu, om der overhovedet 
findes postturister? Først og fremmest er det vigtigt, at vi i dette projekt kun har 
udvalgt et meget lille spekter af reklamer og derfor ikke kan sige, om der findes andre 
reklamer, som man ville kunne sætte i forbindelse med at henvende sig til 
postturister. Når det så er sagt, er spørgsmålet så, om der overhovedet kan være tale 
om det at være postturist, når man vælger en rejse gennem et bureau. Dette leder os 
tilbage til diskussionen om den differentierede masse. Man kan diskutere, om ønsket 
om at blive behandlet som en differentieret masse forsvinder, når man køber sin rejse 
gennem et bureau. Allerede ved at vælge et bureau bliver man til en del af 
udifferentieret mængde. Der vil altid være flere, der også vælger et bureau – præcis 
som dig. I forbindelse med denne diskussion er det vigtigt, at man ej heller helt 
udelukker, at der findes postturister. Man kan argumentere for, at postturister findes, 
men bare ikke er til at spore i reklameannoncer og i reklamebranchen, fordi de netop 
er bevidste om, at det ikke er muligt for dem at blive behandlet som en differentieret 
masse her. De planlægger derimod selv deres rejser og søger hele tiden nye måder at 
rejse og opleve på. I modsætning til denne opfattelse må man igen tage op til 
diskussion og spørge, om det ikke blot er et spørgsmål om, at rejsebranchen har 
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gennemskuet postturisten. Denne diskussion kan bl.a. åbne op for, at disse bureauer 
spiller på to heste i og med, at de inddrager aspektet med autencitet. Postturisten er 
som nævnt ligeglad med autenciteten, men når reklameannoncerne inddrager denne 
autencitet vises det, at reklameannoncen ikke er indrettet og domineret af denne 
postturist, men tværtimod søger at nå ud til en større målgruppe hvor de forsøger at 
fange alle former for moderne turister. Alt i alt er det ikke muligt at fælde en fast dom 
over, om der findes postturister eller ej. Postturister kan i princippet findes og trives 
alle steder uden for denne rejsebranche. Det eneste vi ved, er, at de er svære at spore i 
vores tre reklameannoncer, og det gør, at man kan anlægge spændende 
genovervejelser i forbindelse med postturistbegrebet.  
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Vi har gennem vores projekt erfaret, hvordan de tre rejsebureauer Lords Travel, 65-
ferie og InterTravel konstruerer et billede af Thailand og dermed kan vi konkludere, 
på hvilke måder de er med til at skabe turistens blik i deres reklameannoncer. Dette 
sker gennem forskellige former for virkemidler såsom symboler, myter og tekst. 
Reklameannoncerne anvender de samme former for virkemidler dog med hvert sit 
formål, da de henvender sig til forskellige målgrupper. Disse målgrupper har alle 
individuelle måder at anskue tegn på, og vi kan derfor se, at Urrys 
socialkonstruktivistiske tanke, og herunder tanken om sociale grupper, spiller en 
rolle. Overordnet set kan man dog sige, at reklameannoncerne søger at fange 
modtageren ved at vise noget ekstraordinært, som ikke kan opleves til daglig. Alle tre 
reklameannoncer skaber til at starte med den samme konstruktion af Thailand, og 
dette synes som udgangspunkt at være differentieret. Dog ser vi under overfladen 
grundet overordnede diskurser, at reklameannoncerne, som nævnt, søger at fremstille 
nogle gennemgående behov for modtageren, hvilket i højere grad henvender sig til 
den udifferentierede masse. Når vi kigger på disse diskurser kan vi se, at vi i 
virkeligheden ikke er så forskellige. Reklameannoncerne prioriterer forskelligt 
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grundet målgrupperne, men indeholder dog samtidig alle tegn som påvirker 
modtagers forventninger. Disse forventninger vil enten blive indfriet eller ej, når 
produktet, som i dette tilfælde er rejser, tages i brug. Vi kan dermed konkludere, at 
rejsebranchen fordefinerer stedet for turisten, inden dennes rejse påbegyndes; vi får 
en idé om, hvordan Thailand er og ser ud, inden vi overhovedet har været der. Man 
kan påpege, at dette dog kan stå i skyggen af, at man oplever det autentiske. Som 
postturist kan man, ifølge Urry, opleve hjemmefra, hvordan et givent sted er. Man 
kan konkludere, at Urry har ret i sin pointe i, at man kan foretage en mental rejse 
gennem medier og deres fremstilling af et givent sted.  
Vi har gennem vores analyse set, hvordan grænserne og de egentlige egenskaber hos 
postturisten bliver udvisket. Postturisten har bl.a. nogle behov, som rejsebureauerne 
søger at efterkomme. Som vi har påvist i diskussionen, kan man dog sætte 
spørgsmålstegn ved, hvem det egentlig er, der påvirker hvem. Til dette kan man 
konkludere, at turisten sammen med rejsebureauerne konstruerer stedet, da de kan ses 
at påvirke hinanden.  
Som vi har analyseret os frem til, inddrager reklamebureauerne en vis autenticitet i 
deres reklameannoncer (hvilket bl.a. ses i ’par uden børn’-reklameannoncen). Hertil 
søger bureauerne at nå en større målgruppe. Den traditionelle turist søger netop denne 
autenticitet, hvorimod postturisten er ligeglad, og derudfra kan man udlede, at Urrys 
postturismebegreb ikke i så høj en grad kan spores i de tre reklameannoncer. Altså 
appellerer vores tre reklameannoncer ikke direkte til postturisten. Spørgsmålet, som 
vi stiller til diskussion, er dog, om der overhovedet findes en postturist. Hvis ikke der 
gør, er det naturligvis ikke muligt at genkende postturismebegrebet i 
reklameannoncerne. Dog skal det siges, at det for os ikke er muligt at fælde en fast 
dom over, hvorvidt begrebet findes eller ej. På trods af at vi kommer frem til den 
konklusion, at reklameannoncerne ikke udelukkende henvender sig til postturisten, er 
det ikke ensbetydende med, at postturisten slet ikke findes. Arbejder man ud fra den 
antagelse, at begrebet ’findes’, kan man i visse tilfælde konkludere, at 
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reklameannoncerne prøver et vække en interesse hos postturisten. Rejsebureauerne 
søger at fremme modtageres motivation ved at inddrage mange positive adjektiver og 
sætninger, som henvender sig direkte til modtager. Aspektet med at den personlige 
motivation går forud for produktet er, som nævnt, et kendetegn ved postturisten, og 
derfor kan man konkludere, at reklameannoncerne lige i dette tilfælde i en vis grad 
henvender sig til postturisten. Igen kan man dog påpege, om dette ikke er noget, alle 
turister vil ’falde for’. Samtidig har vores analyse vist, at reklameannoncerne 
fremhæver produktet, og derfor kan man konkludere, at det i det samlede hele ikke 
udelukkende henvender sig til postturisten.  
Hvis postturismebegrebet skulle holde hundrede procent, ville man kunne spore det 
til fulde i de udvalgte reklameannoncer. Dette er dog ikke muligt for os i dette 
projekt, da vi med vores analyse mener at kunne påpege, at reklameannoncerne 
henvender sig til andre former for turister end postturisten. Som åbnet op for i 
diskussionen kan man konkludere, at postturisten ikke spiller så stor en rolle i den 
virkelige verden. Dette bunder i en argumentation om, at postturisten ikke er styrende 
for rejsebureauernes branding. I de udvalgte reklameannoncer ser vi forskellige tegn, 
som ikke er ever-new products. Derudover kan vi se, at reklameannoncerne ikke 
lægger vægt på det ekstraordinære i form af pseudo-events og Disneyization. Til 
gengæld kan man i reklameannoncerne se McDonaldization, hvilket mindsker den 
betydning, som postturisten får for reklameannoncen. I højere grad henvender 
ovenstående sig til den moderne turist. Vi mener at have fundet frem til, at 
reklameannoncerne henvender sig til den moderne turist frem for postturisten – og 
der må derfor være andre muligheder end blot at være postturist, hvilket er det, som 
Urry giver udtryk for. 
For at opsummere kan man konkludere, at reklameannoncerne og rejsebureauerne 
konstruerer et blik for modtager. Denne modtager er dog ikke af postturistisk 
skikkelse, da vi i reklameannoncerne ser, at produktet/rejsen henvender sig til den 
moderne turist. 
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For at anlægge et interessant videre perspektiv på projektet kunne vi have valgt at 
lave en komparativ analyse af de udvalgte reklameannoncer og nogle udvalgte 
rejseskildringer. I så fald havde vi ikke udelukkende set på, hvorledes blikket blev 
konstrueret i forbindelse med rejseannoncer – vi havde også læst os frem til, 
hvorledes dette kom til udtryk i forbindelse med en rejseskildring. Derudover kunne 
vi have valgt at lave kvalitative interviews i forbindelse med projektet. Vi kunne have 
interviewet turister, som var på udkig efter en rejse, spurgt dem, hvilke tanker og 
forventninger de fik ud fra en given reklameannonce og derudfra udspørge dem, hvad 
de tænker på, når de ser på udvalgte reklamebilleder. Dermed kunne man også 
undersøge, hvor mange turister det egentlig er, som vælger en rejse ud fra det, som de 
ser i en reklameannonce. Ovenstående havde givet projektet en anden karakter, men 
grundet de afgrænsninger, vi har været nødsaget til at foretage, er dette blot aspekter 
at tage op i en perspektivering. 
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Vores projekt åbner op for en diskussion, som handler om, i hvor høj en grad det er et 
problem, at rejseselskaberne konstruerer blikket for turisten. I forlængelse af dette 
kunne man have taget fat i konkrete rejsebureauer og undersøgt, hvad de selv tænker, 
når de laver reklameannoncer som dem, vi har undersøgt. Har de selv det i tankerne, 
at de skal konstruere turistens blik ved hjælp af virkemidler? Og i så fald: I hvor høj 
en grad baserer de så deres reklameannonce på dette? I en sådan undersøgelse kunne 
man få rejsebureauernes synspunkt med, men vigtigt er det at huske på, at en 
undersøgelse som denne ville give os en forhåndsviden om, hvilke tanker 
rejsebureauerne gør sig. Dette ville dog gøre, at vi som forskere blev farvet af 
reklamebureauernes tanker. 
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